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Sammanfattning 
 
Syftet med denna uppsats är att finna faktorer vilka uppmuntrar manlig klädkonsumtion. Vi 
genomförde en fallstudie där studieobjektet var shoppingintresserade män och arenan en 
herrklädesbutik. En kvalitativ metod applicerades; åtta semi-strukturerade intervjuer med 
butiksägare och stamkunder genomfördes, samt nio timmars icke-deltagande observationer i 
butiksmiljön. För att förstå männen användes teorier om genus, beteende och butiksmiljön 
som påverkansfaktor. Vi använde oss av en egen modell, med utgångspunkt i ”stimulus-
respons”-teorin och servicescape, vilken tar hänsyn till hur miljön framkallar reaktioner vilka 
influerar beteende. Slutsatserna består i männens vilja att förklä sitt klädintresse, genom att 
framhäva varumärkesintresse, de sociala aspekterna och den egna identiteten; för att på så sätt 
kunna hänge sig åt shopping. Vidare var service en viktig faktor i männens upplevelse och 
påverkade deras grad av nöjdhet. 
  
Nyckelord: män, konsumtion, nöjesshopping, servicescape, butik, beteende, varumärken, 
maskulinitet, stereotyper. 
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Förord 
 
Vi vill tacka familj och vänner för stöd i arbetet med vår uppsats. Inledningsvis vill vi rikta ett 
tack till samtliga intervjupersoner för att vi har fått ta del av era erfarenheter. Det har varit 
både roligt och spännande, och inspirerat oss i vårt arbete. Vi vill slutligen rikta ett speciellt 
tack till Christopher Åkesson och Peter Hilmersson på Meadow för er ovärderliga hjälp och 
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1. Inledning  
I denna inledande del återfinns problemställning och bakgrund, vilka båda har funktionen att 
ge en förankring till problemet. Därefter presenteras frågeställningen och uppsatsens syfte. 
Avslutningsvis presenteras den fallstudie som genomförts och uppsatsens disposition 
redovisas. 
 
1.1. Problemställning 
Det finns en stereotyp bild av den manlige klädkonsumenten; han prioriterar kvalitet, han 
ägnar så lite tid som möjligt åt shopping, ber sällan eller aldrig om hjälp och shoppar på ett 
målmedvetet sätt (Campbell 1997: 169-170; Miller & Washington 2011: 192; Underhill 2006, 
s. 78-79). Handelsantropologen Underhill (2006) beskriver den manlige klädkonsumenten 
som målmedveten och rationell; han planerar sitt köp, går sedan till butiken, köper det han ska 
och lämnar butiken utan att titta på andra plagg. Män antas ofta se shopping som något 
nödvändigt ont, de handlar bara om de absolut måste och när det väl sker ska det gå undan, 
och de betraktar inte shopping som en social aktivitet (Alreck & Settle 2002: 154-155; 
Campbell 1997: 169; Otnes & McGrath 2001: 116). 
 
Inför öppnandet av ett nytt köpcentrum i Malmö 2012 togs en rapport fram av konsulter i 
syfte att se hur män och kvinnor shoppar. Rapporten Vad män vill ha bygger på intervjuer 
med femhundra män och femhundra kvinnor och resultatet visade att män och kvinnor 
shoppar på olika sätt. Tio påståenden kring manligt konsumtionsbeteende identifierades: Män 
planerar inte sina inköp i samma utsträckning som kvinnor, undantaget är när det gäller inköp 
av kläder och skor. Män shoppar helst ensamma och spenderar inte mer tid att shoppa även 
om de har en vän med sig, vilket kvinnor gör. Män spenderar dock mer tid att shoppa när 
kvinnorna är med. Män vill ha hjälp när de köper kläder, men inte när det gäller elektronik. 
Män är mer noga med varumärket och klär sig helst i kända varumärken. Män köper nästan 
alla plagg de provar. Män är inte lika lätta att inspirera då de inte köper magasin i samma 
utsträckning som kvinnor, de måste alltså inspireras på plats i butiken. Män läser sällan 
innehållsförteckningen vid köp av dagligvaror. Män använder inte inköpslistor lika ofta som 
kvinnor. Män upplever att de betalar när kvinnor handlar, vilket kvinnor inte håller med om. 
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Enligt marknadsdirektören för företaget som rapporten togs fram på direktiv av, stämmer den 
bra överens med de fördomar som finns kring manlig konsumtion. Däremot visade 
undersökningen att yngre män inte hade lika stora problem att shoppa tillsammans, vilket 
äldre män hade. Marknadsdirektören påpekar även att kvinnor ställer högre krav som 
konsumenter; “Bygger man köpcentrum som lever upp till kvinnornas krav kan man räkna 
med att även männen blir belåtna.” (Jansson 2012). 
 
Gemensamt för dessa påståenden är att de går i led med bilden som målas upp i vetenskapliga 
teorier. Både samhället och bakomliggande anledningar till konsumtion har förändrats 
(Bäckström 2006: 143; Lee, Ibrahim & Hsueh-Shan 2005: 324; Otnes och McGrath 2001: 
128), såväl som betraktelsen av butiksmiljöns påverkan på kundens upplevelse (Bitner 1992: 
57). Tidigare hade butiken endast betraktats som en plats för affärsmässiga och ekonomiska 
samspel, men ses idag även som en plats där sociala och kulturella interaktioner ges utrymme 
(Eskilsson & Fredriksson 2010: 9). Då konsumtion kan ses som ett centralt, och essentiellt, 
inslag i dagens samhälle har shopping som forskningsområde utforskats allt mer de senaste 
årtionden (Bäckström 2006: 143; Lee et al. 2005: 324; Otnes och McGrath 2001: 128). Men 
forskningen som undersöker specifikt manligt konsumtionsbeteende är fortfarande bristande, 
då forskningen mestadels utformats för att göra jämförelser mellan män och kvinnors 
konsumtionsvanor och inte i någon större utsträckning tillåtit de manliga konsumenterna vara 
oberoende av de kvinnliga (Brosdahl & Carpenter 2012: 545; Lee et al. 2005: 324). Detta 
trots att shoppingintresserade män är allt mer förekommande och spenderar stora summor 
pengar, enligt bransch- och dagspress (Brosdahl & Carpenter 2012: 545; Falk 2008; Gelin 
2005; Lee, et al. 2005: 325; Jansson 2012; Lundström 2011). Det här fenomenet har väckt 
vårt intresse då vi ser indikationer på att det förekommer ett glapp mellan teorier och realitet. 
Forskning tyder på att män inte har ett utbrett shoppingintresse medan bransch- och dagspress 
påvisar det motsatta. Vi är fascinerade över den shoppingintresserade mannen; vad uppskattar 
han i en butiksmiljö? Hur shoppar han? Hur ser hans relation till mode och kläder ut? 
Möjliggör hans beteende nya mönster? Dessa är frågor vi vill fördjupa oss inom och utgör 
grunden för vår uppsats. 
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1.2. Bakgrund 
Kläder och textilier har genom historien varit av stor vikt, då kläder och mode kan fungera 
som ett visuellt medel för att visa rikedom och status, vilket är ett beteende som fortfarande 
lever kvar (Barnard 2002: 61). Historikern Hedtjärn Wester (2010) påpekar att modeforskare 
inte har prioriterat den manliga klädedräkten som modeplagg på samma sätt som den 
kvinnliga. Detta beror på att den kvinnliga dräkten förändrats mer och därför 
uppmärksammats mer (Hedtjärn Wester 2010: 9-10). På 1800-talet utvecklades konsumtion 
till en allt mer nöjesfylld aktivitet, för de privilegierade (Ganetz 2005: 37-51; Nava 1997: 56-
91; Paterson 2006: 179-183). Varuhus har traditionellt varit en kvinnlig sfär, vilket är en av 
många anledningar till varför shopping idag ses som en kvinnlig aktivitet (Nava 1997: 66; 
Underhill 2004; Paterson 2006: 182). Vidare öppnade varuhusen upp för en ny slags 
konsumtion och då varuhusen erbjöd ett nytt spelrum skapades nya sociala spelregler; vad 
som ansågs vara acceptabelt beteende förändrades (Nava 1997: 69; 72; Östberg & Kaijser 
2010: 32-33). 
 
Shopping har alltså ansetts vara en feminin aktivitet (Hedtjärn Wester 2010: 11; Otnes & 
McGrath 2001: 112). Men dagens manlige klädkonsument tycks ha en annan syn på 
shopping. Män har börjat konsumera mer medan kvinnor spenderar mindre, vilket ses som en 
samhällsförändring snarare än en trend (Brosdahl & Carpenter 2012: 545; Falk 2008). 
Tidigare har shopping betraktats som en meningslös aktivitet, men idag har shopping en stark 
social och identitetsskapande funktion. Kläder och övrig konsumtion fungerar som ett verktyg 
för att skapa, markera och kommunicera sin identitet, (Demiribag-Sten 2007; Lemark 2013; 
Sandell 2012; Östberg & Kaijser 2010: 78) och varumärken blir relevanta hjälpmedel 
(Bengtsson & Östberg 2011: 25-26). Vidare har konsumtion alltså en stark social dimension, 
där en person kan skapa sig både eftersträvansvärda sociala relationer såväl som en 
eftersträvansvärd livsstil via det hen konsumerar (Barnard 2002: 48; 61; 130-131). 
Handelsplatser tar allt större utrymme i konsumenternas vardag, och är den plats där de 
spenderar mest tid förutom hemmet, arbetsplatsen eller skolan (Bäckström 2006: 144). 
Butiken är inte endast en plats för renodlad konsumtion, utan kan även betraktas som en 
social och kulturell mötesplats. Utformningen har en förmåga att påverka kundens upplevelse 
och sin tur även köpbeslutet (Eskilsson & Fredriksson 2010: 9-11). Butiken är en plats där 
konsumtion sker, och arenan för vår undersökning. 
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1.3. Syfte och frågeställning 
Vårt syfte är att finna faktorer som uppmuntrar manlig klädkonsumtion. Med utgångspunkt i 
resonemanget i ovanstående stycken vill vi ta del i hur klädintresserade män själva ser på sin 
konsumtion genom intervjuer, och även observera dem i en specifik butiksmiljö. Utifrån detta 
vill vi bidra med kunskap inom service management när det gäller förståelsen för manlig 
shopping inom en specifik butiksmiljö och förhållandet till detta. Studieobjektet är 
klädintresserade män och miljön är en butik där endast herrkläder av dyrare prisklass säljs. Vi 
tror att denna grupp skiljer sig från teorin och har ett beteende som mer liknar ett feminint 
kring shopping och konsumtion. Utifrån vårt syfte har vi formulerat följande frågeställning: 
 
• Vad uppskattar den shoppingintresserade mannen i en butiksmiljö? 
• På vilket sätt kan mannen påverkas av butiksmiljön? 
• Hur kan butikens aspekter utformas för att leda till närmande beteende? 
1.4. Fallstudie: Meadow 
Meadow grundades, år 2008 i centrala Malmö, av Peter Hilmersson och Christopher Åkesson. 
De arbetar själva i butiken och har inga andra anställda. Hilmersson och Åkesson hade länge 
haft ett intresse av kläder och jeans och planer på att starta en egen butik. Frustrationen över 
att inte hitta bra otvättade jeans någonstans i Malmö, i samband med en stark chinos-trend, 
resulterade i att Hilmersson och Åkesson avgjorde att efterfrågan efter en riktigt bra 
herrklädesbutik med inriktning på jeans fanns (Hilmersson 2013; Åkesson 2013). 
 
Meadow har ett välutvecklat koncept som består av god service, vilken bottnar i stor 
kunnighet, och ett utbud bestående av otvättade jeans, kompletterat med både skor och andra 
kläder för att kunderna ska kunna skapa en hel garderob. Varumärkena som Meadow saluför 
är av god kvalitet och i en högre prisklass. För att hålla utbudet aktuellt och i framkant 
besöker ägarna regelbundet modemässor för att hitta nya varumärken (Hilmersson 2013; 
Åkesson 2013). 
 
Ägarna till Meadow beskriver butiken som en denimbutik, vilket är ett material traditionellt 
förknippat med arbete och slitstyrka. De ville därför att även butiksinredningen skulle spegla 
en rustik, robust och maskulin känsla. Valet föll därför på tegel och trä, vilket precis som 
jeans, är gamla traditionella arbetsmaterial. Dessutom var det ett aktivt avståndstagande från 
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den avskalade och sterila inredningstrenden. Både butikens utformning och dess utbud skiljer 
sig således från existerande butiker i Malmö (Hilmersson 2013; Åkesson 2013). 
1.5. Disposition 
Vi vill här redogöra uppsatsen upplägg, för att underlätta för läsaren. Tidigare forskning 
inleder den avhandlande delen av uppsatsen för att ge läsaren en inblick i vad som studerats 
tidigare och varifrån vår undersökning tar sitt avstamp. Därefter följer teoriavsnittet, under 
vilken teorier kring samhälleliga normer ges i syfte att förklara beteenden vilka skiljer sig 
mellan män och kvinnor. Butiken som arena och påverkansfaktor presenteras, samt en 
redogörelse för nöjesshopping då det är ett centralt begrepp i uppsatsen. Den manliga 
klädedräkten presenteras kort för att ge läsaren förståelse för kläders relevans i 
sammanhanget. En modell, baserad på servicescape, presenteras vilken förklarar påverkans-
faktorer i servicemiljön. Därefter följer metodavsnittet i vilket vi presenterar och motiverar 
val av metod och tillvägagångssätt. I nästföljande avsnitt har vi valt att presentera och 
analysera vårt empiriska material. Utifrån detta dras slutsatser i relation till vår frågeställning, 
vilka diskuteras i det avslutande avsnittet där även förslag på vidare forskning återfinns.  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2. Tidigare forskning 
I följande avsnitt ges en introduktion till tidigare forskning inom manligt konsumtions-
beteende, via en presentation av framstående studier vilka ger en grundläggande redogörelse 
för vad forskningen har fokuserat på gällande manligt konsumtionsbeteende. 
 
En av de mer framstående undersökningarna om manligt konsumtionsbeteende är Perceptions 
and realities of male shopping behavior av Otnes, professor i företagsekonomi och marknads-
föring, och McGrath, professor i marknadsföring (2001). Deras åsikt var att forskningen kring 
manligt konsumtionsbeteende var bristfällig och att det saknades förståelse för den. Trots att 
män shoppar allt mer, var deras beteende och attityd ännu okänd mark. Syftet med deras 
undersökning var att identifiera om män och kvinnor beter sig på olika sätt eller om de kunde 
avfärda det stereotypiserade beteendet, slutligen ville de även utveckla teorier som förklarar 
vad som motivera manligt köpbeteende (Otnes & McGrath 2001). Enligt undersökningen Do 
men and women really shop differently? An exploaration of gender differences in mall 
shopping in India av Kuruvilla, Joshi och Shah (2009), är kvinnor mer positivt inställda till 
shopping och handlar ofta kläder inom ett mer trendigt segment medan män spenderar både 
mer tid och pengar då de shoppar. Enkätundersökningen, vilken var utformad för att represen-
tera ett likvärdigt antal män och kvinnor i varierande åldrar, avfärdade att det skulle 
förekomma betydande könsskillnader gällande attityd och beteende (Kuruvilla, Joshi & Shah 
2009).  
 
Otnes och McGraths (2001) undersökning bestod främst av observationer av manligt 
beteende, kompletterat med intervjuer. De fann tre typer av manliga shoppare: “grab and go”, 
“whine and wait” och “fear of the feminine”, sedan demonstrerade de hur dessa tre 
stereotyper beter sig i olika sammanhang. De påvisade att det finns män som går emot den 
stereotypa bilden av manlig shoppare. Men för att detta ska bli socialt acceptabelt och för att 
dessa män ska kunna hänge sig åt shopping krävs det att de överskrider de traditionella köns-
rollerna och inte avskräcks från att förknippas med en “kvinnlig” aktivitet (Otnes & McGrath 
2001). 
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Lee, Ibrahim och Hsueh-Shan (2005), alla verksamma vid universitetet i Singapore, har i 
undersökningen vilken presenteras i Shopping-centre attributes affecting male shopping 
behaviour en annorlunda infallsvinkel än de nämnda i ovanstående stycken. Via enkäter och 
djupintervjuer, med män i åldern 20 till 35, var syfte att fastställa attribut som influerar 
manligt konsumtionsbeteende. Slutsatsen blev att traditionella manliga attribut bör användas 
för att locka män; butiker kan exempelvis använda sig av specialerbjudanden och sänkta 
priser för att ge männen en känsla av att ha ”vunnit”. Vidare efterfrågade männen i 
undersökningen en god kundservice och bred produktkännedom från personalens sida, delvis 
på grund av en hög grad av medvetenhet hos männen. Konsensus av undersökningens resultat 
var att butikernas främsta uppgift var att få männen att känna sig maskulina genom att sätta 
dem i en maktposition (Lee et al. 2005).  
 
Tio år efter att Otnes och McGrath publicerade sin studie, uppmärksammade Brosdahl och 
Carpenter (2012), vid University of South Carolina, bristen på vidare forskning om manligt 
konsumtionsbeteende, i sin artikel U.S. male generational cohorts: Retail format preferences, 
desired retail attributes, satisfaction and loyalty. Vidare ställde de sig kritiska till att den 
forskning som genomförts har betraktat män som en enhetlig grupp, och ignorerat faktorer 
såsom ålder, värderingar, samhällsklass och dylikt. Dessutom kritiserade de det faktum att 
män ständigt jämförs med kvinnor. Av dessa anledningar inkluderades endast män från olika 
generationer i deras undersökning av manligt konsumtionsbeteende, vilken var den första av 
sitt slag. Syftet vara att se om skillnader kunde utläsas i preferens av shoppingmiljö, nöjdhet 
av lokalt butiksutbud, lojalitet och servicescape, och jämföra resultaten generationer emellan. 
Slutsatsen blev att stora skillnader kunde utläsas då män jämfördes med andra män. Den 
senare generationen män har vuxit upp med ett större utbud gällande både produkterna i sig 
såväl som shoppingmiljön, och har därför högre krav än äldre generationen vilken är van vid 
få valmöjligheter. Precis som Otnes och McGrath (2001) kritiserar de bilden av den manlige 
konsumenten som rationell, och menar att det inte är möjligt att definiera ett enhetligt manligt 
konsumtionsbeteende (Brosdahl & Carpenter 2012).  
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Mycket av den tidigare forskningens resultat kring beteenden är inte unika för kläd-
konsumtion, utan berör konsumtion i allmänhet. Gemensamt för ovan nämnda studier är att de 
har utförts i shoppingcentermiljö. Med inspiration från deras undersökning och resultat, har vi 
istället undersökt manlig klädkonsumtion i en specifik butik. 
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3. Teori 
För att förklara beteenden krävs kunskap om vad som kan ligga till grund för dessa. 
Inledningsvis ges en genomgång av förväntat beteende kring klädkonsumtion. Då Meadow 
uteslutande säljer jeans och kläder av etablerade varumärken, ges detta utrymme i avsnittet. 
Butikens utformning tas upp som essentiell påverkansfaktor. Begreppet nöjesshopping 
förklaras då det är relevant till vårt studieobjekt. Slutligen beskriver vi en modell vilken 
behandlar servicemiljö, personal och kunder och den ömsesidiga påverkan som förekommer 
dem emellan. 
 
3.1. Den manliga klädkonsumenten 
Den stereotypa manliga konsumenten går in i butiken, köper det han ska ha och lämnar sedan 
butiken igen; han beter sig rationellt och målmedvetet (Miller & Washington 2011: 192). 
Generellt sägs det att kvinnor ser shopping mer som en social aktivitet, till skillnad från män 
som hellre shoppar ensamma och helst undviker påträngande säljpersonal och stora 
folkmassor (Otnes & McGrath 2001: 112-113; Underhill 2006: 78-79). Män är ovilliga till att 
be om hjälp och föredrar att själva leta upp information. De är dessutom ovilliga till att 
tvingas leta allt för länge, och ger upp om det de söker inte finns lättillgängligt (Miller & 
Washington 2011: 192; Underhill 2006: 79). Eftersom att de är så måna om att få ett avslut på 
shoppingen köper de ofta de plagg de tar med sig in i provhytten, i 65 procent av fallen enligt 
en undersökning av Underhill (2006: 79). Ett annat stereotypt beteende hos män är att de 
gillar att fynda och väntar med att köpa kläder som senare kommer att kunna köpas till ett 
billigare pris på rea; och betraktar således konsumtion som en tävling (Otnes & McGrath 
2001: 129-130). 
3.2. Beteende – en följd av genus 
Innan 1800-talet betraktades män som mer fashionabla än kvinnor. Men i samband med 
industrialiseringen förändrades detta då männens naturliga plats blev på den moderna och 
tekniska arbetsplatsen (Kacen 2000: 347). Mäns tidigare intresse för kläder och mode 
förändrades under vad som benämns som den manliga avsägelsen, vilket innebar att den 
manliga identiteten förändrades och att män tvingade avsäga sig sitt intresse för sitt yttre. 
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Kvinnor och män förväntades ha olika förhållanden till kläder och mode. Kvinnor skulle med 
fördel klä sig överdådigt medan männen försökte överträffa varandra i lågmält enkla kläder 
(Hedtjärn Wester 2010: 11). Studier har alltså hävdat att inställningen till konsumtion har 
styrts av individens biologiska kön, och antog att kvinnor och män har olika förprogram-
merade preferenser (Östberg & Kaijser 2010: 46-47). Genus, till skillnad från biologiskt kön, 
är socialt styrt och har traditionellt präglats av fokus på olikheter mellan könen. Begreppet 
beskriver vad som definieras som manligt respektive kvinnligt, och inkluderar beteende, 
attribut och känslor (Campbell 1997: 167; Connell 1996: 38-39; Kacen 2000: 345-346). 
 
Postmodernismen och köpcentrumens utbredning har medfört att den traditionella synen på 
män som producenter och kvinnor som konsumenter, allt mer suddas ut och ersätts av ett kön-
löst synsätt där alla betraktas som konsumenter (Kacen 2000: 345; Nava 1992: 166; Otnes & 
McGrath 2000: 112). Tidigare har shopping betraktats som ytligt och meningslöst, men 
shopping kan idag anses som en aktivitet vilken kräver både skicklighet och kreativitet. Det, i 
kombination med att konsumtion är centralt i identitetsskapandet, har medfört att shopping 
har blivit mer acceptabelt för män att ägna sig åt (Otnes & McGrath 2001: 113).  
 
Men att könsrollerna allt mer suddas ut är en sanning med modifikation. Ett exempel på detta 
är lanseringen av modemagasin riktade till män. Det är ett tecken på att det är socialt 
acceptabelt för män att bry sig om sitt utseende och att intressera sig för kläder. Men till 
skillnad från de kvinnliga magasinen, förespråkar de manliga en tidlös och hållbar “look” 
vilken inte kräver förnyelse i samma utsträckning. Innehållet och utformningen på magasinen 
tar ett aktivt avstånd från den kvinnliga typen av shopping. Istället upprätthålls den 
traditionella idén om vad manlighet är eller borde vara (Gelin 2005). Det innebär att 
stereotypiserat beteende och distinktioner mellan män och kvinnor både återspeglas och 
skapas genom media, då media har förmågan att definiera vad som anses manligt respektive 
kvinnligt (Kacen 2000: 347). Genom att det stereotypiserade beteende normaliseras, blir 
följden att beteende som går emot det stereotypiserade anses onormalt eller oacceptabelt (Hall 
1997: 258). Det finns en grundläggande asymmetri i förhållandet mellan män och kvinnor: 
“Men look at women. Women watch themselves being looked at” (Barnard 2002: 119). 
Citatet speglar hur män ses som subjekt i sin egen värld, medan kvinnor är objekt i den mån 
att andras åsikter om henne är avgörande. Dessa åsikter är ofta, men inte alltid, baserade på 
utseende. Därför blir det viktigt för en kvinna att ständigt förnya sig, och är del av 
  15 
förklaringen till varför shopping och att bry sig om sitt utseende anses vara kvinnligt (Barnard 
2002: 119-121). 
3.3. Konsumtion som identitetsskapare 
Konsumtion har förändrats under åren. Redan under mitten av 1800-talet introducerade Karl 
Marx begreppet varufetischism, i syfte att förklara varför människor är villiga att betala 
mycket mer för en vara än vad den kostar att producera (Östberg & Kaijser 2010: 74-75). 
Objekt kan tillskrivas större mening än deras monetära och fysiska värde och vinningen kan 
överstiga det pris kunden betalat, vilket leder till att kunden uppskattar produkten mer 
(Bäckström 2013: 76). Tidigare hade konsumenten setts som funktionsinriktad men nu upp-
märksammades alltså de estetiska och symboliska aspekterna av konsumtion (Östberg & 
Kaijser 2010: 74-76). Symbolisk konsumtion innebär att individen konsumerar för att 
signalera något annat till andra; vilket i dagens samhälle kan ses som självklart. Vidare blir de 
symboliska aspekterna av konsumtion en del av individens självuppfattning och en stark driv-
kraft. Senare uppmärksammades även de hedonistiska aspekterna av konsumtion, det vill säga 
då njutning och tillfredsställelse är av central betydelse. I sin tur blir följden att den 
ekonomiska aspekten blev sekundär till begäret (Bäckström 2013: 78; Bengtsson & Östberg 
2011: 25-26; Mossberg 2003: 21; Nava 1992: 163). Att en varas värde överstiger dess 
funktionella värde blir extra tydligt då det handlar om produkter med kända varumärken 
(Bengtsson & Östberg 2011: 25). En varas värde bör alltså inte definieras till enbart dess 
funktion utan även till dess värde i sociala relationer (Östberg & Kaijser 2010: 77). 
 
Konsumtion och varumärken har blivit centrala i identitetsskapandet (Östberg & Kaijser 
2010: 78). I dagens samhälle kan märkeskunnighet klassas som en social nödvändighet, det 
vill säga att vara medveten om märkeskulturens symboler och deras mening. Vidare kan 
märkeskunnighet delas in i olika nivåer, där den lägsta innebär att individen känner till märket 
och den högsta nivån innebär att individen ökar märkets värde genom att influera andra 
(Bengtsson & Östberg 2011: 55-58; 107). Då konsumtion är en social aktivitet uppstår 
grupperingar i samhället där de inblandade har förståelse för varandra och visar uppskattning 
för detta. Fenomenet kan benämnas som märkesgemenskap eller konsumtionssubkulturer. Det 
kan vara svårt att se var gränserna för dessa grupperingar går, då de konstant omformas och 
en individ kan ingå i flera gemenskaper (Östberg & Kaijser 2010: 88-89). Genom att 
konsumera på ett visst sätt kan en person identifiera sig med likasinnade eller människor hen 
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jämför sig med. Samtidigt bidrar konsumtion till att distansera sig från de som inte 
konsumerar på samma vis. Konsumtion sker alltså för att visa vem man är, och likaså för att 
visa vem man inte är (Bäckström 2013: 78; Östberg & Kaijser 2010: 78-80). 
3.4. Klädedräktens påverkan på beteende 
Vissa plagg har genom historien karaktäriserats som manlig dräkt eller uniform; kostymen är 
en av dem (Hedtjärn Wester 2010: 9-10). Idag kan jeans ses som en klädedräkt för män 
(Chensvold 2006; Klara 2012). På 60-talet fick jeans ett uppsving i och med att en ny 
generation från arbetarklassen uppmärksammade dem. Det fanns en tydlig koppling mellan 
anhängare till fredsrörelsen, rockmusikens frammarsch och jeans (Karr 2012). Genom att 
framhäva användbarheten, snarare än modet och att självaste James Dean marknadsförde 
dem, blev plagget snabbt populärt. Märken som Levis och Lee har byggt upp sin trovärdighet 
genom att betona äktheten och att de är till för alla. Positioneringen utgår från att det är ett 
märke för ”riktiga män” och att dessa män inte bryr sig om sitt utseende (Downey 2009: 152; 
Klara 2012). Detta synsätt går i led med den manliga avsägelsen (Hedtjärn Wester 2010: 11). 
Plagget har gått från att vara ett arbetsplagg, med fokus på funktion och vardagligt bruk, till 
en livsstilsmarkör (Downey 2009: 157; Klara 2012; Salazar 2010: 301). 
3.5. Butikens påverkan på beteende 
Butiken är den plats där många kunder fattar köpbeslut, och butikens utformning, utbud och 
service har stor påverkan på kundens upplevelse och beteende (Bäckström 2006: 143; 
Eskilsson & Fredriksson 2010: 10; Guiry, Mägi & Lutz 2006: 81; Hernant & Boström 2010: 
16; 45). Det fysiska rummet har både en direkt och indirekt påverkan på individen och 
butiken blir ett redskap för att kommunicera mening eftersom det är där interaktionen sker 
(Bitner 1992: 57; Bäckström 2006 144; 154; Hernant & Boström 2010: 45). Butiken blir 
således viktig då den förmedlar förväntningar och potentiell nytta för kunden, och påverkar 
dennes upplevelse. Således ger den fysiska omgivningen psykologiska effekter (Bitner 1992: 
67; Hernant & Boström 2010: 45-46). Mening skapas utifrån interaktionen mellan individen, 
fysiska faktorer och i vilket sammanhang det utspelar sig i. För att förstå konsumentens 
beteende blir det nödvändigt att förstå det sociala, kulturella och fysiska sammanhanget i 
vilken interaktionen sker (Bäckström 2006: 150-154). 
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Butikens uppgift blir att skapa ett helhetserbjudande, vilket attraherar kunder och får dem att 
konsumera. Uppgiften kräver således förståelse för kundernas behov och önskemål (Hernant 
& Boström 2010: 46). Butiken bör erbjuda en miljö där kunderna känner sig bekväma och kan 
finna information om produkterna, samtidigt som butiken bör erbjuda stimuli som uppmuntra 
till spontanitet (Bäckström 2013: 81). Det finns ett positivt samband mellan spenderad tid i 
butik och chans till köp, till viss del beroende av kundens mentala inställning (Nordfält 2007: 
150). Om attraktion skapas medför det förväntningar från kundens sida, baserade på sinnes-
intryck från färger, form, ljud och dylikt. Förväntningarna är individuella och situations-
beroende, och influerar individens beteende och är även starkt kopplade till butiksval (Bitner 
1992: 65; Hernant & Boström 2010: 91-92). 
3.6. Nöjesshopping 
Shopping som forskningsområde delas ofta in i två olika kategorier baserat på anledningen till 
inköpet; nytto- respektive nöjesshopping. Vid nyttoshopping har individen en negativ eller 
neutral inställning till aktiviteten, och prioriterar att utföra aktiviteten på ett så tidseffektivt 
sätt som möjligt. Nöjesshopping kan definieras som shopping som fritidsnöje; individen är 
positivt inställd till aktiviteten, vilken ger denne njutning. Aktiviteten sker således inte under 
tidspress. Nöjesshopping kan vidare sammankopplas med upplevelser, snarare än med inköp 
(Bäckström 2006: 143; Bäckström 2010: 33; Guiry et al. 2006: 74). En följd av detta blir att 
butiksatmosfären får större vikt, då kunden som ägnar sig åt nöjesshopping är intresserad även 
av kringliggande faktorer vilka förhöjer upplevelsen (Guiry et al. 2006: 81). Konsumtion som 
del av identitetsskapande och som ett symboliskt medel, är dessutom en närvarande faktor 
gällande nöjesshopping (Bäckström 2013: 78; Guiry et al. 2006: 75). 
 
Tidigare har forskare försökt identifiera shoppingbeteenden genom att kategorisera dem efter 
typ av beteende eller upplevelser, där beteenden separeras istället för att kombineras. Men på 
senare tid har det identifierats att nöjesshopping kan innefattas både av rationella såväl som 
hedonistiska slag. Nöjesshopping kan bestå av dikotomier mellan spontanitet och kontroll, 
glädje och besvikelse, rationalitet och hedonism. Även om individen ägnar sig åt nöjes-
shopping kan ett starkt inslag av att vilja hitta produkter till ett potentiellt köp förekomma. Ett 
eventuellt misslyckande med att finna ett köp, kan leda till känslor förknippade med rationell 
shopping, såsom stress och frustration. Konsumenten behöver alltså inte ses om antingen 
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inriktad på nöje och njutning eller som rationell och målinriktad, då dessa beteenden kan ske 
samtidigt och under ett och samma butiksbesök (Bäckström 2013: 65-67; 80-81). 
3.7. Servicescape 
Begreppet servicescape innefattar den fysiska miljön i vilken tjänsten produceras, levereras 
och konsumeras inom, och består av de omständigheter som utlöser reaktioner och influerar 
beteendet hos både kunder och anställda. Servicescape har sin grund i den psykologiska 
”stimulus-respons”-teorin, vilken innebär att stimulus påverkar organismen vilket i sin tur 
leder till en viss reaktion (Bitner 1992: 57-58; Mossberg 2003: 113). Någon rak svensk 
översättning av ordet servicescape finns inte, men Mossberg, professor i marknadsföring, har 
etablerat begreppet upplevelserummet (Mossberg 2003: 110). För att behålla ett 
förhållningssätt så nära grundkällan som möjligt, kommer ursprungsbegreppet servicescape 
användas i denna uppsats. 
 
Utifrån vårt empiriska material gjordes bedömningen att servicescapemodellen var lämplig att 
applicera, då modellen beskriver påverkan på kundens upplevelse utifrån den fysiska 
omgivningen (Mossberg 2003: 113). Modellen nedan har vi utformat med utgångspunkt i vårt 
empiriska material. Vi har utgått ifrån Bitners (1992), professor i marknadsföring, modell 
över servicescape, men gjort vissa modifieringar och förtydliganden för att anpassa den efter 
vår studie. Utgångspunkten i vår modell är alltså servicescape som helhet, vilket inkluderar 
atmosfär, utrymmen och artefakter (Bitner 1992: 60; Mossberg 2003: 131). Uppfattningen om 
dessa faktorer har förmåga att framkalla reaktioner, direkt och indirekt, hos kunden, personal 
och andra kunder. Reaktionen är individuell, då den påverkas av individens värderingar, 
känslor och sinnesstämning (Bitner 1992: 62-65; Mossberg 2003: 131). Slutligen resulterar 
servicescape i ett visst beteende, vilket demonstreras av modellen. Men beteendet är inte en 
direkt följd av servicescape, utan av de reaktioner som framkallats (Bitner 1992: 62). 
 
Innan servicescapebegreppet gjorde entré betraktades inte den fysiska miljöns som en resurs 
vilken påverkade kundens upplevelse. Servicescapemodellen hävdar till skillnad från detta 
resonemang, att den fysiska miljön har stor påverkan på utfallet av både interna mål såväl som 
externa. Servicescape har alltså påverkan på anställdas prestationer i förlängning på 
lönsamheten, då följden kan bli att kunder spenderar mer pengar (Bitner 1992: 57). Modellens 
utformning påverkar indirekt kundernas och de anställdas beteende. Omgivningen leder till 
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kognitiva, känslomässiga och fysiologiska reaktioner, vilka i sin tur styr individens 
beteende.  De tre olika typerna av reaktioner är i realiteten inte möjliga att separera från 
varandra, utan är ömsesidigt beroende (Bitner 1992: 62; Mossberg 2003: 132). Olika platser 
har förmågan att framkalla olika reaktioner hos människor, och kan delas in i två kategorier; 
närmande och undvikande. Antingen vill kunden stanna kvar, spendera pengar och uttrycka 
lojalitet, och personalen trivs på arbetsplatsen. Eller motsatsen; kunden vill ge sig av och 
personalen vantrivs (Bitner 1992: 60-61; Donovan & Rossiter 1982: 41). 
Vidare är den fysiska miljön av tyngre vikt i serviceorganisationer, då både organisationens 
anställda och kunderna är involverade, och då tjänsten produceras och konsumeras simultant 
(Bitner 1992: 57-62). I servicescape inkluderas både yttre och inre egenskaper. Till de yttre 
egenskaperna hör exempelvis läge, landskap, parkering och tillgänglighet; och till de inre; 
design, layout och utrustning (Mossberg 2003: 110). Personalens klädsel, färger, musik och 
butikens prisnivå är alla exempel på faktorer vilka påverkar kundens förväntningar (Bitner 
1992: 66; Mossberg 2003: 109). Beteenden styrs av både känslomässiga och kognitiva 
reaktioner. Den kognitiva reaktionen är en följd av individens nivå av kunskap; vissa 
förkunskaper kan krävas för att kunden ska förstå den specifika situationen. Utan dessa kan en 
osäkerhet uppstå då kunden inte kan relatera till det servicescape hen befinner sig i (Mossberg 
2003: 89; 133). Servicescape blir en slags icke-verbal kommunikation för att förmedla vad 
butiken erbjuder, då det blir en möjlighet att positionera och differentiera sig från 
konkurrenter. Detta hjälper kunden att avgöra om butikens erbjudande attraherar hen och är 
således en del av kundens beslutsprocess (Bitner 1992: 57; 67; Mossberg 2003: 109; 121). 
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4. Metod 
I följande avsnitt presenteras hur vi har gått tillväga och varför, samt de svårigheter vi stött 
på under arbetets gång. Vi har genomfört en kvalitativ undersökning, bestående av semi-
strukturerade intervjuer och ostrukturerade observationer. Vi redogör här för tekniker 
gällande dessa. 
 
4.1. Inspirationskälla 
Vi har ett aktivt intresse för genusfrågor och besitter en nyfikenhet på socialt uppkomna 
skillnader mellan män och kvinnor. På så sätt föddes idén om att fördjupa oss i manligt 
konsumtionsbeteende och skriva en uppsats om ämnet. Då syftet är att studera mäns 
konsumtionsbeteende via observationer och djupintervjuer, fattade vi beslutet att använda oss 
av en specifik butik som fallstudie. Vi valde att dra nytta av vår bekantskapskrets och 
kontaktade därför ägarna till herrklädesbutiken Meadow i centrala Malmö. Butiken tillhör inte 
någon kedja och har ett utpräglat och gynnsamt koncept, vilket gjorde den till ett spännande 
fallstudieobjekt.  Butiksägarna ställde villigt upp på intervjuer och ställde butiken till 
förfogande för observationer. Därmed erhöll vi en relativ unik möjlighet att utföra både 
intervjuer och observationer på ett avslappnat och fritt sätt. 
4.2. Metodval 
Denna uppsats bygger på beteendemönster och bakomliggande anledningar till dessa mönster. 
För att uppnå en förståelse för det empiriska materialet har en kvalitativ metod använts då det 
skapar förutsättningar för att ge omfattande och rikliga beskrivningar. Metoden tar hänsyn till 
berörda individers idéer och innebörder samt utvecklar det empiriska materialet och valda 
teorier (Alvesson & Deetz 2000: 71). En kvalitativ metod lägger betoning på det generella i 
de inledande frågeställningarna och lägger stor tyngd på det intervjupersonerna bidragit med 
och våra egna observationer (Bryman 2008: 413). Vi är intresserade av hur individerna 
uppfattar och tolkar sin sociala verklighet, vilket gör en kvalitativ metod till ett lämpligt val 
och induktion till ett lämpligt arbetssätt. Vidare blir ett hermeneutiskt synsätt relevant, i vår 
strävan efter att tolka, förstå och söka förklaringar till det manliga konsumtionsbeteendet 
(Bryman 2008: 26-29; 40-41; 507-508). 
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Kvalitativa forskningsresultat kan anses vara svåra att generalisera utöver situationen där de 
producerades. En fallstudie återspeglar inte en hel population och intervjupersoner i en 
kvalitativ undersökning är inte heller representativa för en population (Bryman 2008: 369; 
372). Vi genomförde åtta intervjuer med personer vilka har stor kännedom om butiken. Vi 
intervjuade de två butiksägarna samt sex av Meadows stamkunder, i åldrarna 25 till 62, för att 
ta del av deras individuella synpunkter och därefter kunna urskilja mönster gällande just 
denna specifika miljö. 
 
Kvalitativa undersökningarna är beroende av forskarnas egna idéer. Det som undersöks och 
registreras bygger på forskarnas egna intressen, på så vis är det sällan möjligt att specifikt 
replikera en ostrukturerad undersökning. Det innebär även att forskaren är det viktigaste 
redskapet vid datainsamling (Bryman 2008: 368-369). Vi var båda två närvarande vid all 
datainsamling, med undantag av två observationstillfällen, eftersom vi har olika egenskaper 
och tankesätt som bidrog till utfallet. 
 
På grund av att kvalitativa metoder är ostrukturerade kan tolkningarna av dem komma att 
påverkas av våra subjektiva åsikter och personliga ståndpunkter (Bryman 2008: 368-369). 
Men ett helt objektivt synsätt, det vill säga att helt bortse från egna åsikter och vara helt 
nollställd, är inte realistiskt att eftersträva. Allt för strikt objektivitet kan dessutom verka 
hämmande för nytänkandet. Däremot är det betydelsefullt att inte låta de egna åsikterna 
påverka intervjupersonen, utan låta denne framföra sin uppfattning och på så sätt vara 
objektiv (Trost 2010: 134). Vi ställdes inför det här dilemmat under några av intervjuerna då 
intervjupersonerna jämförde sitt eget konsumtionsbeteende med vad de ansåg vara kvinnligt 
beteende, och vi upplevde det som aningen nedsättande. Vi blev då tvungna att åsidosätta våra 
personliga ställningstaganden för att inte påverka utfallet av intervjun. 
4.3. Semi‐strukturerade intervjuer 
Vi genomförde åtta semi-strukturerade intervjuer med intentionen att de skulle ge en inblick 
inom vårt ämne och branschen genom utvalda personer. Användandet av intervjuer är en 
fördelaktig metod i syfte att skaffa värdefull information och synpunkter från människor som 
verkar inom det valda ämnet och för att identifiera betydelsefulla fenomen (Alvesson & Deetz 
2000: 215). 
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4.3.1. Intervjuteknik 
Vi utförde semi-strukturerade intervjuer där ett frågeschema följdes till största del. Vissa 
smärre ändringar gjordes efter genomförandet av den första intervjun, alla frågescheman finns 
tillgängliga i bilagorna. Vi genomförde totalt åtta intervjuer, vilka varierade i längd från 
trettio till nittio minuter. Då intervjupersonen sa något värdefullt som vi ville veta mer om, 
ställde vi ytterligare frågor utanför frågeschemat. Detta går i linje med semi-strukturerade 
intervjuer där intervjupersonen har stor frihet att utforma sina svar. Semi-strukturerade 
intervjuer är flexibla och tonvikten ligger på hur intervjupersonen uppfattar och tolkar 
frågorna och vad hen upplever vara viktigt gällande händelser, beteende och mönster. Detta är 
önskvärt i kvalitativa intervjuer då det ger kunskap om vad intervjupersonen upplever vara 
viktigt och leder till att intervjun tar olika riktningar, men även att intervjupersonen ger 
genomtänkta och fylliga svar (Bryman 2008: 206; 413; 415). En av utmaningarna vid en 
intervju är att undvika frågor vilka ger raka och ogenomtänkta svar (Trost 2010: 56), vi 
försökte därför formulera frågorna på ett sätt som uppmanade intervjupersonerna till 
eftertanke. I största möjliga mån undvek vi frågor vilka kunde besvaras med ett enkelt ja eller 
nej, i förmån för frågor vilka krävde mer beskrivande svar. 
 
Vid intervjuer föreligger det en viss risk att intervjupersonen ger svar för att främja en positiv 
bild av sig själv, en social önskvärdhet. Detta innebär att intervjupersonen inte ger ett helt 
sanningsenligt svar, utan vinklar svaret för att ge ett bättre intryck. Istället för att beskriva sitt 
faktiska beteende beskriver individen hur hen vill agera, och att avgöra i hur stor utsträckning 
detta förekommer är en svår uppgift (Bryman 2008: 224). Vi har haft detta i åtanke under 
analys av intervjuerna, för att i största möjliga mån förstå varför respondenten svarat på ett 
visst sätt. 
 
Alla intervjupersoner erbjöds möjligheten att vara anonyma och vi försäkrade dem om att 
informationen de delgav oss inte skulle missbrukas. Flertalet av intervjupersonerna ville vänta 
till intervjun var avslutat med att bestämma sig för om de ville vara anonyma eller inte. I 
slutänden valde dock ingen av intervjupersonerna att vara anonym. 
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4.3.2. Utförande 
Fördelaktigt är att genomföra intervjun i en ostörd miljö, utan åhörare och gärna där 
intervjupersonen känner sig trygg och bekväm (Trost 2010: 65). Därför fattades beslutet att 
intervjua Hilmersson och Åkesson i butiken, där de är väl hemmastadda. En av intervjuerna 
genomfördes innan butiken öppnade för dagen vilket innebar att vi kunde vistas ute i butiken. 
Vi upplevde detta som mycket fördelaktigt då butiksmiljön fungerade som en inspirations-
källa, och intervjupersonen kunde fysiskt peka och exemplifiera uttalanden. Den andra 
intervjun genomfördes då butiken just öppnat för dagen, och ägde därför rum i personal-
rummet för att undvika störande ljud och aktivitet. Intervjuerna med de manliga 
konsumenterna genomfördes på tre olika platser; i universitetsmiljö, i butikens personalrum 
och i hemmet hos en av oss. Gemensamt för de tre platserna var att både intervjupersonen och 
intervjuarna kände sig bekväma. 
 
Vi beslutade oss för att båda två vara delaktiga i alla intervjuer. Det föreligger visserligen en 
risk att intervjupersonen känner sig i underläge (Trost 2010: 67), men det upplevdes inte vara 
något problem under dessa intervjuer. Om de två intervjuarna dessutom är samspelta, vilket 
var fallet, kan de fungera som stöd för varandra, resultatet blir bättre och informations-
mängden större och förståelsen bättre. Dessutom gjordes bedömningen att det var viktigt att vi 
båda var närvarande vid intervjuerna för att inte gå miste om information vilken inte kan 
redovisas genom en inspelning eller transkriberat material, såsom tonfall, gester, leenden och 
dylikt. Vidare fattade vi beslutet att endast intervjua en person i taget, för att undvika att 
någon av intervjupersonerna hamnar i skymundan och inte kommer till tals (ibid. 67; 78). 
 
Vi valde att spela in alla intervjuer för att sedan kunna transkribera dessa. Det faktum att vi 
spelade in intervjuerna kan bidra till oro och onaturligt beteende hos intervjupersonen, och 
resultera i att hen känner sig hämmad (Alvesson & Deetz 2000: 216-217; Trost 2010: 75). 
Detta blev inledningsvis tydligt vid intervjun med Hilmersson, speciellt i kombination med 
informationen om att intervjun sedan skulle transkriberas. Han uttryckte oro över att uttrycka 
sig felaktigt och över att materialet skulle spridas. Oron och nervositeten var dock snabbt 
övergående, och Hilmersson gav intrycket att bli lugnad av försäkran att transkriberingen 
främst var till vårt förfogande till analys och för att stärka trovärdigheten i intervjun. För att 
dämpa nervositet ytterligare ställdes inledande bakgrundsfrågor med huvudsakligt syfte att få 
intervjupersonen att slappna av och vänja sig vid situationen. Ytterligare några av 
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intervjupersonerna uttryckte inledningsvis nervositet över intervjun, men det blev aldrig något 
större problem utan var snabbt övergående. Tvärtom, var stämningen avslappnad under alla 
intervjuer vilket resulterade i långa och informativa svar. De flesta intervjupersonerna 
uttryckte dessutom entusiasm inför ämnet och en av dem nämnde uttryckligen att intervjun 
var den roligaste han medverkat i. 
 
Förutom fördelen att genom inspelning av intervjun kunna transkribera och läsa ordagrant vad 
som sades, kan inspelningen även bidra till förbättrad intervjuteknik. Genom att lyssna på 
intervjun upprepade gånger ges en möjlighet att upptäcka vad som gjordes bra, och vad som 
bör undvikas till nästa intervju (Trost 2010: 74). Vi valde att transkribera intervjuerna direkt 
efter avslutat intervju för att underlättar en noggrann analys av vad intervjupersonerna har 
sagt (Bryman 2008: 428). Efter transkriberingen av den första intervjun, med Hilmersson, 
upptäcktes att de långa pauser som getts både mellan frågorna och då Hilmersson gav 
intrycket av att ha svarat klart på frågan, var fördelaktiga. Vid flera tillfällen fungerade de 
tysta pauserna som uppmuntran till Hilmersson att vidareutveckla, genom att avvakta och ge 
honom tid till eftertanke blev resultatet informativt och mycket användbart. Den lärdomen 
hade vi i åtanke under resterande intervjuer, och var noga med att ge intervjupersonen tid för 
eftertanke och inte stressa honom. 
4.4. Urval 
Urvalet skedde genom ett snöbollsurval, då varje del av undersökningarna som genomfördes 
bidrog till större kunskap. Tillvägagångssättet definieras av att kontakta relevanta personer för 
undersökningen, för att sedan använda deras kontaktnät i det fortsatta sökandet efter 
ytterligare intervjupersoner (Bryman 2008: 196). Det kan vara begränsande att i förväg 
bestämma vad eller vilka som ska ingå in undersökningen, då detta statiska tankesätt inte ger 
utrymme till nya infallsvinklar eller upptäcker som kan leda undersökningen vidare 
(Denscombe 2000: 254). Av denna anledning var vi uppmärksamma under intervjuer och 
observationer för att inte förbise nya möjligheter. Valet att utföra ett snöbollsurval medförde 
att urvalet inte blir representativt för hela populationen, men generaliserbarhet inte det främsta 
målet med en kvalitativ undersökning, och metoden bedömdes därför som lämplig (Bryman 
2008: 197). Då butiken Meadow användes som fallstudie betraktades det som relevant att 
intervjua butiksägarna, vilka var mycket tillmötesgående i sin assistans med att finna lämpliga 
intervjupersoner. Butiksägarna tydliggjorde att de hade ett förhållandevis stort antal 
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stamkunder, vilka de har en bra relation till, som de å våra vägnar kunde fråga om de var 
villiga att ställa upp på intervjuer. Dock är vi medvetna om att deras val av intervjupersoner 
kan ha kommit att påverka utfallet. Men syftet med intervjuerna med de manliga 
konsumenterna var att få en uppfattning om vad och varför de uppskattade med Meadow. 
Därför lämpade det sig att intervjua stamkunder med en positiv inställning till butiken. 
4.5. Observationer 
På grund av den föreliggande risken av social önskvärdhet vid intervjuer, utfördes 
observationer av det icke-deltagande och ostrukturerade slaget som komplement. Syftet var 
att studera det faktiska beteendet, och inte det beteende som intervjupersonerna tror sig ha 
eller vill framhäva. Tillvägagångssättet var att passivt iaktta miljön, utan att delta, och utan att 
använda ett förutbestämt observationsschema för registrering av beteende. Istället noterades 
så detaljerat som möjligt vad som hände i miljön (Bryman 2008: 266). Anteckningar gjordes 
kontinuerligt under observationerna för att stärka vår minnesförmåga. Ett alternativ till detta 
hade varit att i efterhand anteckna vad som skett, för att på så sätt öka vår diskretion (Bryman 
2008: 397). Vi gjorde dock bedömningen att det var av större vikt att få mer detaljerade 
anteckningar, vilket blir möjligt genom att kontinuerligt anteckna under observationer. 
 
Vid den första observationen var syftet främst att samla första intryck. En av oss hade tidigare 
inte varit inne i butiken och sammanhanget var givetvis nytt för oss båda. Svårigheter uppkom 
på grund av den fysiska ytan, butiken består av två rum vilka ligger i anslutning till varandra 
med en dörröppning emellan. Butikens tre provrum är belägna i det inre rummet, men många 
kunder väljer att inte använda dessa utan prova ute i butiksrummet. Vi avgjorde därför att det 
kunde upplevas som störande om vi var direkt närvarande då kunderna provade kläder, och 
risken att närvaron skulle förändra kundernas beteende bedömdes vara stor. Överlag kunde 
vår närvaro upplevas som ett onaturligt inslag, dels då vi befann oss fullt synliga i butiken och 
förde anteckningar, och dels då vår egenskap av kvinnor medförde att vi skiljde ut oss från de 
övriga kunderna. Vi försökte dock att väcka så lite uppmärksamhet som möjligt och föra 
diskreta anteckningar. Men vid ett fåtal tillfällen hände det att nyfikna kunder frågade oss vad 
vi hade för oss. Överlag upplevde vi inte att vår närvaro påverkade kundernas beteende. 
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Totalt utfördes observationer under nio timmar vid fyra olika tillfällen. För att få en så riktigt 
bild av konsumentens beteende som möjligt utfördes observationer vid olika tidpunkter och 
dagar i veckan. Två av observationerna utfördes på en lördag då butiken, enligt butiksägarna, 
har en jämn ström med besökare. Men då denna dag kunde skilja sig från hur konsumenten 
beter sig från andra dagar valde vi att utföra observationer även under veckodagarna på efter-
middagen. Detta alltså för att få en så riktig bild av just Meadows konsument som möjligt. 
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5. Empiri och analys 
Nedan följer analys av empiri, bestående av intervjuer och observationer, i förhållande till 
teori. Avsnitten inleds med en redovisning av empiri, följt av analys av materialet. 
Genomgående teman har identifierats och uppmärksammats. De teman som kommer beröras 
är kvalitet, varumärkesgemenskap, service, nöjesshopping, butikens alternativa funktioner 
och butiken som social mötesplats. Vi har valt att använda citat ur intervjuerna, vilka vi 
funnit intressanta och deskriptiva, som rubriker.  
 
5.1. Kvalitet är ju nånting som verkligen styr idag 
Kvalitet var något som samtliga intervjupersoner nämnde som avgörande faktor när de 
konsumerar ett nytt plagg (Benaïm 2013; Fäldt 2013; Hallin 2013; Holmqvist 2013; Karlsson 
2013; Nybyggars 2013). Att kunderna på Meadow efterfrågar god kvalitet är ägarna väl medvetna 
om och bekräftar att just kvaliteten är deras främsta försäljningsargument (Hilmersson 2013; 
Åkesson 2013). När intervjupersonerna talar om kvalitet inkluderar de hela produktionskedjan; 
inte endast plaggets egenskaper utan även produktionsland och villkor för de som tillverkar dem. 
 
Alltså jag skulle ju inte säga att… kvaliteten går före passform… för det gör det ju inte 
egentligen. Men i stort sett. De ligger nog på samma plats i alla fall. Hallin (2013) 
 
Så bryr man sig mer om var kläder görs och vill gärna veta alltså hur det går till så det inte 
är barnarbete och så där, så man börja bry sig mer om såna (sic) grejer så det blir viktigt 
för en. Kvalitet är ju nånting (sic), liksom eh... verkligen styr idag så att säga… Fäldt 
(2013) 
 
Fäldt berättar dessutom hur han för ett par år sedan bytte klädstil, från att ha en utpräglad hiphop-
stil till en, som han beskriver det, vuxen klädstil med Meadow som favoritbutik. Nybyggars 
(2013) berättade att han har en liknande relation till butiken, där kläd- och kvalitetsintresset 
grundades i byte av klädstil och upptäckten av Meadow. 
 
Som ovan nämnt är kvalitet något som intervjupersonerna värderar högt. Personalen besitter stora 
kunskaper om kvalitetsaspekter, både om plagget i sig och tillverkningsprocessen. Då det är deras 
främsta försäljningsargument är det något de arbetar aktivt med. Deras entusiasm kring 
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kvalitetsprodukter har möjlighet att influera kunderna, och skapa en psykologisk reaktion hos 
dem, i enlighet med Servicescapemodellen (Bitner 1992: 60-61; Donovan & Rossiter 1982: 41). 
Reaktionen kan bestå av ett utvecklat intresse för kvalitet och, som i Fäldts fall, hela 
produktionskedjan. En parallell som kan dras är att Fäldts intresse för kvalitet uppstod i samband 
med att han började handla kläder på Meadow och tog del av Hilmerssons och Åkessons 
engagemang. Ett känslomässigt och kognitivt band skapas till butiken, på grund av vetskapen om 
produkterna och personalens kännedom, vilket uttrycks i ett närmande beteende och lojalitet till 
butiken (Bitner 1992: 60-61; Donovan & Rossiter 1982: 41). Butikens och personalens möjlighet 
att påverka kan således ses som stark. 
5.2. Ska du inte vara med i Momotaro‐klubben? 
Meadow är en butik som uteslutande säljer kända varumärken. Nybyggars (2013) berättade att 
han handlar Momotaro Jeans; ett japanskt märke som är svårt att få tag på i Sverige. Nybyggars 
förklarar att han njuter av att bära kläder av ovanliga eller exklusiva märken, och viljan att vara 
annorlunda har varit genomgående i hans liv. Han berättade senare under intervjun att han fick en 
annan kund att köpa Momotaro Jeans genom att fråga ”ska du inte vara med i Momotaro-
klubben?”. Kunden köpte även skor av samma varumärke som Nybyggars hade på sig.  
 
Under intervjuerna uttryckte de manliga konsumenterna stark uppskattning för varumärken 
(Benaïm 2013; Fäldt 2013; Hallin 2013; Nybyggars 2013), men även ett avståndstagande från 
tydliga och utmärkande loggor. Holmquist (2013) beskrev hur han tar aktivt avstånd från detta 
och därför uppskattar Meadows utbud. Vissa intervjupersoner uttryckte hur de besöker Meadow 
endast i syfte att diskutera plaggen och varumärkena med andra som besitter samma kunskap 
(Fäldt 2013; Hallin 2013; Nybyggars 2013). Åkesson (2013) berättade att varumärken var just det 
som startade hans intresse för kläder. Varumärkens betydelse för de manliga konsumenterna är ett 
mönster som även kunde urskiljas under observationer: 
 
Man med “ungdomlig stil”, 40-45 år, kommer in i butiken. Han har jeansjacka, en sportig messenger och 
sneakers på sig. Mannen går fram till ett av borden framför kassan och tar upp ett par Nudie-jeans. 
Christopher går fram och erbjuder hjälp och mannen efterfrågar Nudie-jeans. Christopher tar fram ett par 
som mannen provar. Christopher försöker få honom att prova ett annat par, vilket enligt honom 
motsvarade modellen fast med bättre kvalitet, men han vill endast ha Nudie. Provar efter lättare 
övertalning det andra märket ändå. Han går runt i butiken i jeansen. Han är från Hässleholm så de pratar 
om dialekter, sedan om jeans. Frågar efter Nudie-skärp, frågar Christopher vilken färg han ska köpa, 
Christopher svarar att han föredrar det naturfärgade eftersom att det åldras. Han tar det svarta ändå. 
Frågar efter en skjorta han sett på internetbutiken men den är slut. Köper Nudie-jeansen och Nudie-
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skärpet. Säger att han åkt ändå från Hässleholm för att köpa jeans hos dem. (Castillo Velasquez & 
Hedengran 2013: ur fältdagbok) 
 
Mannen visade tydlig varumärkeslojalitet och var väldigt ovillig att köpa något annat än just 
Nudie Jeans, trots att det andra märket är bättre. Mannen valde att följa sin varumärkeslojalitet 
istället för att ta ett rationellt beslut; det vill säga att välja de andra byxorna med bättre kvalitet. 
Meadow säljer jeans från exempelvis Levis, Lee, Nudie Jeans, Edwin, enligt dem för att det är 
kvalitetsjeans som sitter bra. Jeans är basen i Meadows utbud och ett plagg som många av 
intervjupersonerna har uttryckt ett intresse för (Hallin 2013; Hilmersson 2013; Nybyggars 2013; 
Åkesson 2013). När Hallin (2013) beskriver sitt intresse för jeans fokuserar han inte endast på 
byxorna i sig, utan även själva denimtyget och förklarar hur han uppskattar produkter vilka 
“åldras med värdighet” och som “blir snyggare med ålder”. Intervjupersonerna bryr sig om vilken 
sorts jeans de har på sig, men Hilmersson (2013) beskriver det som en slags fåfänga som inte får 
synas, det ska vara manligt och ska inte se ansträngt ut. Att kunderna på Meadow har ett genuint 
klädintresse blev tydligt under observationer: 
 
Ensam kille, cirka 25 år. Kollar planlöst. Mannen fångar Christophers uppmärksamhet, “kan du hjälpa 
mig med en grej?” Mannen vill ha hjälp med jeans /---/ Köper det par jeans han provat. Efter att mannen 
betalat står han kvar och pratar med Christopher. Berättar att han har en blogg, en tumblr, och känt till 
Meadow en längre tid men inte insett att den ligger i Malmö. Av en slump hade han fått reda på det då 
han letade efter var han kunde hitta ett visst jeansmärke. Säger hej då efter en stund, och säger att han 
kommer komma tillbaka igen. (Castillo Velasquez & Hedengran 2013, ur fältdagbok) 
 
Mannens intresse är så stort att han driver en blogg och tumblr som kretsar kring kläder och 
mode. Han kände till butiken men hade ingen aning om att den fanns i Malmö. 
 
Meadow är en butik där varumärken står i fokus. Under intervjuer och observationer har de 
manliga konsumenterna påvisat hög grad av märkeskunnighet och flertalet har uttryckt en önskan 
om att vara annorlunda. Konsumtionen blir ett sätt för männen att kommunicera och symbolisera 
den här önskan till andra, och blir en del av den egna identiteten (Östberg & Kaijser 2010: 77-78). 
Då det är vanligt att Meadows kunder har ett intresse för varumärken, finns det möjlighet att 
kunderna kan influera varandra, som i fallet då Nybyggars tog på sig rollen som säljare med 
resultatet att kunden köpte det plagg som föreslagits. Alltså var kundens positiva reaktion och 
närmande beteende starkt anknutet till en annan kund, det vill säga Nybyggars, i enlighet med 
servicescapemodellen (Bitner 1992: 62; Mossberg 2003: 132). Meadow blir således inte endast en 
butik där kunder kan shoppa, det blir en slags informationscentral där kunskap utbyts mellan alla 
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involverade. Istället för en mer traditionell syn på säljande där information går från säljare till 
kund, sker informationsflödet ömsesidigt mellan personal och kund, och kunder emellan (Bitner 
1992: 62; Mossberg 2003: 132). 
 
Jeans är ett plagg i fokus på Meadow, och ett plagg där varumärket är tydligt och synligt. Till 
exempel har Levi’s väl inarbetade och signifikanta kännetecken; sömmarna på bakfickorna 
tillsammans med den röda fliken har skapat en hög igenkänningsfaktorn. De individer vilka 
känner igen varumärken på detaljer, uppvisar en högre grad av märkeskunnighet (Bengtsson & 
Östberg 2011: 55-58; 107). Det blir ett sätt för männen att komma runt att de, enligt den manliga 
avsägelsen, inte bör intressera sig för sitt yttre (Hedtjärn Wester 2010: 11). Manlighet och fåfänga 
kan bli en dikotomi, där det ena utesluter det andra, men endast i teorin. I praktiken däremot är det 
vanligt förekommande att manlighet och fåfänga går hand i hand, men viljan att konsumera dessa 
plagg och varumärken förkläs i ett intresse utöver shopping som aktivitet. Det är alltså intresset 
som står i fokus snarare än själva plagget, vilket gör det socialt acceptabelt, till skillnad från att 
deklarera ett rent shoppingintresse. En sådan deklaration kräver ett visst normöverskridande 
beteende (Hall 1997: 258). Kläder är ett visuellt medel, och genom konsumtion av ”rätt” 
varumärken får individen en möjlighet till gemenskap med likasinnade. Varumärkena och den 
gemenskap de medför till kunden, överstiger produkternas monetära värde (Bäckström 2013: 76; 
Östberg & Kaijser 2010: 77).  Meadow blir en plats där personer med det här intresset kan finna 
en gemenskap med personal och andra kunder. 
5.3. Man känner sig välkommen som sagt 
Meadow drivs av två, enligt intervjupersonerna, kompetenta, sympatiska och passionerade 
personer och ses som en stor del av serviceupplevelsen (Benaïm 2013; Fäldt 2013; Hallin 2013; 
Holmqvist 2013; Karlsson 2013; Nybyggars 2013). Hilmersson och Åkesson vill skapa en 
avslappnad stämning i butiken, och ser fördelar med att låta kunder vistas i butiken utan 
köptvång: 
 
/---/Alltså det blir ju inte så himla ”säljigt” kanske sådär och då tror jag att folk känner att, 
att de kan prata med en./---/Det handlar väl lite om att göra folk bekväma här. Hilmersson 
(2013) 
 
Kunderna vi intervjuade beskrev kundbemötandet som avslappnat och trevligt:  
 
Man känner sig välkommen som sagt. Hallin (2013) 
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De övriga intervjupersonerna instämde med Hallin och gjorde en tydlig differentiering mellan 
Meadow och övriga butiker, där den köppress de ofta upplevde i andra butiker saknades på 
Meadow. Nybyggars (2013) ansåg inte att Hilmersson och Åkesson är som “vanliga 
expediter”, och förklarade hur han observerat deras beteende även mot andra kunder och ansåg 
att de ger sina kunder utrymme och inte ämnar framtvinga köp. Holmqvist (2013) beskrev 
samma agerande från Hilmersson och Åkessons sida, och förklarade hur han aldrig upplever 
någon press att göra ett inköp då han besöker butiken.  
 
Åkessons avslappnade service var något som även iakttogs under observationer: 
 
Ensam man med barnvagn, ca 30 år. Mannen tar god tid på sig. Kollar långsamt, går lite fram och 
tillbaka. Han kollar mest på jackor och väljer ut en. Håller den i handen medan han går bort för att kolla 
på skor. Mannen går in i det andra rummet, fortfarande med jackan i handen. Han går runt i rummet och 
provar tröjor och jackan. Christopher ger råd om jackans passform, han håller en kopp kaffe i handen och 
ser avslappnad ut. Han får i gång ett samtal, och de pratar om motorcyklar och skägg. Christopher pratar 
om jeansjackan mannen provar och berättar om kvalitet. Sedan går han och låter mannen prova vidare i 
lugn och ro. Mannen pratar med sitt barn, och kollar sig i spegeln. Han hänger sedan tillbaka jackan men 
fortsätter kolla runt, tittar på jeans istället. Mannen går sedan utan att köpa nånting. (Castillo Velasquez & 
Hedengran 2013: ur fältdagbok) 
 
Åkesson hjälpte mannen och informerade honom om jackans egenskaper, för att sedan ge honom 
utrymme att fatta ett eget beslut. Karlsson (2013) resonemang kring Hilmerssons och Åkessons 
sätt att serva kunderna, gick i led med våra observationer: 
 
Det finns ju alltid en risk att man känner sig /.../ påflugen och så här, /.../ iakttagen när man 
är i såhär mindre butiker. Men det tycker jag aldrig att jag har upptäckt här /---/ och så vet 
man att frågar man så får man /.../ go service och bra svar liksom. Karlsson (2013) 
 
Då intervjupersonerna tillfrågades vad det är de uppskattar mest med Meadow, värderade alla 
kundservice högt, på ett mer eller mindre konkret sätt och Hilmersson och Åkesson beskrevs som 
sympatiska personer (Benaïm 2013; Fäldt 2013; Hallin 2013; Holmqvist 2013; Karlsson 2013; 
Nybyggars 2013). Både butiksägarnas kunskaper och passion uppskattades, såväl som Hilmersson 
och Åkesson som individer: 
 
Vad uppskattar du mest med Meadow? 
/---/ ja, Stoffe och Peter (Åkesson och Hilmersson reds. anm.) framförallt. Benaïm (2013) 
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Denna uppskattning för kundservice tar sig uttryck på olika sätt men en sak som uppmärksammats 
är kundernas hängivenhet till butiken. Hittar de ett plagg de vill köpa, på internet eller i andra 
butiker, uppger de att de kollar om det finns på Meadow för att kunna köpa produkten där istället. 
 
Alltså nu handlar jag rätt mycket här och man vill stötta butiken. Är det så att man hittar 
nåt (sic) på nätet så kollar man ju givetvis om man hittar de här, det är det första jag gör, 
men finns det inte här så handlar jag. Fäldt (2013) 
 
Ett tydligt mönster kunde utläsas kring servicens betydelse, och servicen var en del i beslutet 
kring val av butik att shoppa i; i enlighet med servicescapemodellen (Bitner 1992: 57; 67; 
Mossberg 2003; 109; 121). Personalen på Meadow är de två butiksägarna, vilket gör att de har 
starka emotionella och kognitiva band till platsen. Vidare besitter Hilmersson och Åkesson en stor 
passion för kläder och de har lyckats skapa en avslappnad stämning i butiken. Personalens service 
är en följd av att deras erfarenhet har lett till en förståelse för kundens behov och önskemål. Att 
Hilmersson och Åkesson inte betraktas som vanliga expediter utan uppskattas som personer av 
kunderna, kan tolkas som att deras roll som säljare blir sekundär. De manliga konsumenterna 
beskrev sin relation till personalen som av det vänskapliga slaget. Reaktionen som utlöses hos 
kunderna blir att även de känner sig avslappnade, vilket leder till ett närmande beteende som i sin 
tur kan uttryckas i att kunderna blir villiga att spendera både längre tid och mer pengar i 
butiken  (Bitner 1992: 60-61; Donovan & Rossiter 1982: 41). Det innebär också att kunderna har 
lättare att etablera relationer med dem, då kunderna kan räkna med att just Hilmersson och 
Åkesson kommer befinna sig i butiken. Det är en av faktorerna vilka differentierar Meadow från 
andra butiker. 
 
Den avslappnade stämningen visade sig i observationen återgiven ovan i detta avsnitt. Då 
Åkesson assisterade kunden samtidigt som han höll i en kopp kaffe avdramatiseras säljsituationen, 
hans roll som säljare blev diffus. Åkesson försåg mannen med den information nödvändig för 
köpet, men lät sedan konversation övergå till ett socialt möte och dolde på så sätt säljsituation. 
Samtalets utgångspunkt var jackan som kunden provade, men samtalsämnet övergick sedan till 
motorcyklar och skägg, vilket är ytterligare tecken på att stämningen var avspänd. Det faktum att 
Åkesson sedan lämnade rummet och gav mannen utrymme, styrker de uttalande i intervjuerna 
med de manliga konsumenterna och med Hilmersson och Åkesson om att de inte är påstridiga. 
Istället låter de kunden styra säljsituationen, och bestämma vilken grad av service han får. På så 
sätt sätter de kunden i en slags maktposition och får dem att känna sig manliga, då makt är starkt 
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förknippat med maskulinitet (Lee et al. 2005). Männen kan således ägna sig åt shopping utan att 
deras manlighet blir hotad. 
5.4. Det känns alltid gött att ha ett nytt plagg på sig 
Samtliga intervjupersoner ser shopping som någonting positivt och som något de kan se fram 
emot (Benaïm 2013; Fäldt 2013; Hallin 2013; Holmqvist 2013; Karlsson 2013; Nybyggars 2013). 
Vidare beskriver flera av intervjupersonerna hur de gärna besöker Meadow utan intentioner att 
göra ett inköp och att det huvudsakliga syftet då var av social karaktär, eftersom intresset för 
shopping inte endast innefattar produkterna i sig utan även den sociala aspekten: 
 
Jag gillar kundkontakt sådana grejer, och jag tror att jag har hittat en, alltså jag är säker 
att jag har hittat en bra… butik, alltså nu på Meadow. Jag gillar, alltså, jag gillar att 
snacka lite och… det är viktigt/---/. Benaïm (2013)  
 
Men det är alltid sjysst att gå dit och känna på kvaliteten. Och… snacka lite skit. Hallin 
(2013). 
 
Nybyggars klädintresse tar sig även uttryck i att han prioriterar shopping högt då han besöker nya 
platser: 
 
/---/ som när jag kom till Berlin till exempel, då hade jag fått tips om butiker av Stoffe och 
Peter (Åkesson och Hilmersson reds. anm.) så jag, och då tycker jag det är spännande att 
gå till de butikerna. Nybyggars (2013) 
 
Att kunder besöker butiken av sociala anledningar, och att ett köp blir sekundärt till det sociala 
kunde även urskönjas i observationerna. Det var vanligt förekommande att kunder spenderade 
lång tid i butiken, allt från en halvtimme till över en timme, då de alternerande att kolla på 
kläderna med att prata med Hilmersson och Åkesson eller andra kunder. I vissa observerade fall 
utmynnade det sociala umgänget i ett köp, vilket kan vara ett spontant sådant. Alla manliga 
konsumenter som vi intervjuade beskrev sig som spontana (Benaïm 2013; Fäldt 2013; Hallin 
2013; Holmqvist 2013; Karlsson 2013; Nybyggars 2013): 
 
/---/ för där har man redan spenderarbyxorna på så att säga va, så då är det kul att 
komplettera med något som passar. Nybyggars (2013) 
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Jag är jävligt spontan. Det är farligt alltså. /.../ det är det farligaste av allt. Karlsson (2013) 
 
De manliga konsumenterna beskrev i intervjuerna att de shoppar varje månad. Vissa intervju-
personer var väldigt tydliga med att de såg fram emot shopping, medan det i andra intervjuer 
framkom som en underliggande ton. Vissa förklarade sin konsumtion som rationell och att de 
endast köpte kläder de behövde, men under intervjuns gång framkom motsatsen: 
 
Jag tror aldrig/---/ att jag bestämmer mig för att gå ut och köpa ett par jeans. /---/ Det 
känns alltid gött att ha ett nytt plagg på sig. Så det känns på nåt (sic) sätt som att det kvittar 
vad det är. Holmqvist (2013) 
 
Alltså, jag tror att när jag var… 20, så brydde jag mig otroligt mycket/---/ Och följde mer 
såhär trender./---/ Medan nu… så går jag mer på att bygga upp liksom /---/ en såhär 
ganska stabil garderob med basgrejer. /---/ Alltså jag brukar ju i snitt typ köpa… kanske en 
skjorta, en gång i månaden. I snitt. Typ. Karlsson (2013) 
 
Då Nybyggars ska besöka en ny plats är shopping av hög prioritet, vilket bekräftar hans 
uttalanden om ett utbrett klädintresse, och är även ett tydligt tecken på hedonistisk konsumtion 
(Bäckström 2013: 78; Bengtsson & Östberg 2011: 25-26; Mossberg 2003: 21; Nava 1992: 163). 
Att Hilmersson och Åkesson gav Nybyggars tips om vilka butiker att besöka i Berlin, är dessutom 
ytterligare ett tecken på den vänskapliga relation de etablerat. Att Nybyggars ska spendera pengar 
i andra butiker, ligger inte i Meadows intresse; de agerar inte utifrån sin roll som säljare på 
Meadow, de agerar utifrån sin vänskapliga relation till Nybyggars. Meadow är en handelsplats, 
men de kunder som vi intervjuat beskriver hur de besöker butiken i andra syften än att shoppa. 
Interaktion mellan kund, personal och andra kunder ger mening till aktiviteten (Bitner 1992: 62-
65; Mossberg 2003: 131). Meadow har alltså inte endast funktionen av butik, det är även en social 
mötesplats där likasinnade kan umgås. 
 
Det empiriska materialet som vi redovisat ovan har den gemensamma faktorn att det kännetecknar 
nöjesshopping; upplevelsen prioriteras högre än ett möjligt köp (Bäckström 2006: 143; Bäckström 
2010: 33; Guiry et al. 2006: 74). Men även om köpet inte var det primära, beskrev männen hur 
butiksbesöket eller shoppingupplevelsen ofta slutade med ett köp. Konsumtionen har starka inslag 
av hedonism, det eventuella köpet omges av njutning och tillfredsställelse i form av socialt 
umgänge. Men trots att männens konsumtionsbeteende kan betraktas som nöjesshopping, finns 
alltså inslag av nyttoshopping; vilket kan utläsas från männens uttalanden om ett driv efter att 
finna en lämplig produkt att köpa. Ett och samma butiksbesök präglades alltså av både nöjes- och 
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nyttoshopping, vilket som nämnt tidigare är vanligt förekommande då dessa begrepp är svåra att 
separera (Bäckström 2013: 65-67; 80-81). En spänning mellan nöjes- och nyttoshopping kunde 
ändå utläsas då vissa av de manliga konsumenterna inte ville erkänna sin spontanitet eller intresse 
för shopping. Spontanitet och intresse för shopping är del av den stereotypa kvinnliga 
konsumenten (Nava 1997: 66; Underhill 2004; Paterson 2006: 182; Otnes & McGrath 2001: 127), 
och sociala normer skapar ett avståndstagande vilket uttrycks i intervjupersonerna har svårt att 
erkänna att de faktiskt ägnar sig åt dessa aktiviteter. Detta kan tolkas som ännu ett tecken på att 
den manliga avsägelsen uttrycks i dagens konsumtionssamhälle. 
5.5. Jag har alltid gillat kläder och så, det är inga konstigheter för mig 
Alla intervjupersonerna har ett starkt klädintresse, men deras resonemang kring det tar olika 
uttryck: 
 
/.../ mina intressen är /.../ shopping, /---/ sneakers /---/ Jag har alltid… gillat kläder och så, 
det är inga konstigheter för mig. Benaïm (2013) 
 
/---/ upptäckte att om man klär sig snyggt så blir tjejer intresserade. Hallin (2013) 
 
Men sen samtidigt så frågar man ju dom (sic) som har butiken, om det, om plagget sitter 
bra och ser bra ut ändå /---/ Men det vet man ju om just i den här butiken. De är ju inte ute 
efter att sälja... ja känns det som i alla fall, ehm på det viset utan, är det snyggt så är det 
snyggt, sitter det inte bra så sitter det inte bra helt enkelt. /---/ Nej jag skulle aldrig få för 
mig att ringa en kompis och be... ’följ med... ska vi handla kläder?’ Det klingar inte bra 
alltså... Eller alltså hade jag haft nån (sic) som hade vart grovt intresserad i det så hade 
nog, hade det nog blitt (sic) så men, ja. Fäldt (2013) 
 
Både Benaïm och Hallin (2013) pratar om sitt konsumtionsbeteende utan att förklä det; de är 
öppna med att shopping intresserar dem och att det delvis handlar om att vara attraktiv och att de 
bryr sig om sitt utseende. Hallin (2013) uttrycker dessutom under intervjun att han är trött på de 
förväntade beteenden som finns för män och kvinnor, och hur dessa separeras från varandra. Mer 
specifikt motsätter han sig att shopping ses som kvinnligt. Han själv uttrycker ett feministiskt 
synsätt och menar att en individs intressen inte ska styras av sociala normer. Fäldt beskriver att 
han har ett utbrett shoppingintresse, men inga manliga vänner som delar detta vilket resulterar i att 
han shoppar ensam. Dock beskriver han sin relation till personalen på Meadow som vänskaplig 
och uppriktig. 
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Att shoppa för sitt utseende är ett beteende vilket Åkesson har identifierat: 
 
Sen så kan man se att de blivit singlar igen så är det bara ett par dagar innan de är i 
butiken igen. /---/ han vill väl ut och se bra ut för tjejerna. Åkesson (2013) 
 
Den klädintresserade mannen ges ett utrymme på Meadow, en plats där det är fullt acceptabelt att 
bry sig om sitt utseende. På Meadow kan han gå emot det stereotypt manliga konsumtions-
beteendet (Campbell 1997: 169-170; Miller & Washington 2011: 192; Underhill 2006, s. 78-79), 
och faktiskt ägna tid åt aktiviteten shopping och interagera med personalen. Hallin efterfrågar att 
shopping inte ska betraktas som kvinnligt, och har själv ett stort intresse för det. Men hans 
uttalande antyder att han är medveten om sociala normer, även om han inte låter dem påverka sitt 
direkta beteende. Även Benaïms uttalande antyder att han reflekterar över sociala normer. Han är 
intresserad av kläder men är medveten om att andra möjligtvis tycker att det är märkligt eller 
avvikande. Fäldts uttalande tyder på att även han är medveten om att hans shoppingintresse strider 
mot den manliga normen, och uttrycker en viss oro över att gå emot den. De sociala normerna 
påverkar honom även indirekt, då han inte har några vänner som delar hans shoppingintresse. 
Men hans beskrivning av Hilmerssons och Åkessons agerande för tankarna till en vänskaplig 
relation, där uppriktighet är centralt och han värdesätter deras åsikter; personalen blir substitut till 
vänner. De sociala normerna är inte närvarande till samma grad på Meadow; en herrklädesbutik 
vilken drivs av två klädintresserade och passionerade män, en plats vars syfte är att främja manlig 
konsumtion. 
 
Alla intervjupersoner uttryckte ett starkt klädintresse, men förklädde det genom att lägga fokus på 
kvalitet och varumärken. Men Hallins uttalande skiljde ut honom från de andra manliga 
konsumenterna; hans klädintresse bottnade i en upptäckt av att kläder blev ett medel för att 
attrahera det motsatta könet.  Hallin var den enda som sa att han klädde sig på ett visst sätt för att 
öka sin attraktionskraft, hos de övriga framkom det som en underliggande ton. Kläderna på 
Meadow är av en högre prisklass, dels på grund av hög kvalitet men även på grund av design och 
hög modegrad. Därför kan en parallell dras till symbolisk konsumtion, där inte endast de 
funktionella egenskaperna hos plaggen är av vikt, utan även vad de förmedlar (Bäckström 2013: 
78; Bengtsson & Östberg 2011: 25-26; Mossberg 2003: 21; Nava 1992: 163; Östberg & Kaijser 
2010: 77). Analysen som kan göras är att en av de bakomliggande anledningarna till 
konsumtionen är att se bra ut. Åkessons beskrivning av kundbeteende tyder på att konsumtion 
sker delvis för att attrahera andra. Alltså är strävan efter förnyelse något som kan identifieras hos 
Meadows konsumenter, då det finns en antydan till att det egna yttre är en prioritet för männen. 
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5.6. Jag såg en grej på nätet 
Under våra observationer kunde vi vid flera tillfällen iaktta kunder röra sig planlöst i butiken utan 
att till synes vara på jakt efter något specifikt: 
 
Ensam man kommer in i butiken. Han tittar på kläder, dricker kaffe ur pappmugg. Verkar inte vara ute 
efter något speciellt utan tittar runt mest. Tittar på chinos, tittar på en jacka. Jag får intrycket av att han 
”letar” efter något, men inte något specifikt. Han provar chinos men lägger sedan tillbaka dem. Kollar 
igenom utbudet en gång till innan han lämnar butiken. (Castillo Velasquez & Hedengran 2013: ur 
fältdagbok) 
 
Under våra observationer kunde även en målmedveten shopping iakttas: 
 
Ensam man, cirka 25 år. Mannen går direkt till kassan där Peter står, och frågar efter hängslen. Mannen är 
tydlig med vad han vill ha. Peter föreslår ett par annorlunda hängslen men mannen vill inte kompromissa. 
Peter hittar sedan dem mannen är på jakt efter och mannen köper dessa. (Castillo Velasquez & Hedengran 
2013: ur fältdagbok) 
 
Flera av intervjupersonerna beskriver hur de använder internet som en förberedelse inför köp. De 
nämner fördelar såsom att sitta hemma i lugn och ro och gå igenom butikens utbud via en 
webbshop, eller via sociala medier såsom instagram och facebook (Fäldt 2013; Hallin 2013; 
Holmqvist 2013). Hilmersson och Åkesson beskriver hur deras webbshop fungerar som ett 
komplement till kundernas butiksbesök: 
 
/.../ Ofta kommer de in så med telefonen, och så typ visar de ’den här’ och så får man gå 
och hämta den. Så, det händer hela tiden. Hilmersson (2013) 
 
/---/ vissa veckor så kommer folk bara in och alla öppnar med meningen ’jag såg en grej på 
nätet’ och sen så undrar de bara var den hänger /---/. Åkesson (2013) 
 
Den avslappnade stämning som råder på Meadow innebär att kunder kan strosa runt i butiken utan 
att känna köptvång. Det är inget ovanligt att kunder kommer in och ser sig omkring, provar kläder 
och pratar med personalen. Butiken kan på så sätt liknas vid ett showroom. Ytterligare 
iakttagelser som styrker detta är att kunder kommer in i butiken med en klar uppfattning vad de 
vill ha, då de redan valt ut produkten via webbshoppen. Att leta upp och utvärdera olika produkter 
via webbshoppar eller sociala medier, kan anses falla in under samma kategori som att strosa; 
vilket betraktas som ett kvinnligt beteende. Vidare kan det även stämma in på det stereotypt 
manliga beteendet att vilja undvika trängsel och folkmassor (Otnes & McGrath 2001: 112-113; 
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Underhill 2006: 78-79). Fenomenet kan således betraktas som ett tecken på att rationalitet och 
hedonism kan gå hand i hand (Bäckström 2013: 65-67; 80-81). Webbshoppen och användandet av 
sociala medier blir ytterligare del av butikens servicescape; vilka kan framkalla reaktioner, som 
hos våra intervjupersoner har lett till närmande beteende (Bitner 1992: 60-61; Donovan & 
Rossiter 1982: 41). 
 
Vi uppfattade mannen som köpte hängslen som väldigt målmedveten. Men att avgöra om en 
individ handlar målmedvetet genom att observera dennes beteende medför vissa avgörande 
svårigheter; vi vet inte hur individens beteende har sett ut innan denne gör entré i butiken. Att en 
person kommer in i butiken och går direkt mot en specifik produkt, provar den för att sedan köpa 
den, och lämna butiken kan uppfattas som väldigt målmedvetet. Men det är omöjligt att vid en 
observation avgöra om köpet föregåtts av tidigare undersökning och jämförelse via 
internetbutiker, för att leda fram till beslutet att köpa produkten. Mannens förberedelseprocess kan 
ha varit mindre målmedveten än hans butikbesök. Precis som personalens roll som säljare kan bli 
diffus, kan butikens funktion breddas. Den kan betraktas som ett showroom, likaväl som den kan 
betraktas som ett avhämtningsställe eller som en fysisk butik. Då det förekommer vissa 
svårigheter med att etablera vad som attraherar manliga konsumenter (Otnes & McGrath 2001; 
Brosdahl & Carpenter 2012) innebär Meadows utvidgade koncept att de har möjlighet att 
attrahera en bredare målgrupp.  
 
5.7. En slags manlig domän 
Meadow har skapat en social mötesplats där män kan umgås, och eftersom Meadow endast säljer 
herrkläder blir det naturligt att nästintill alla som vistas där är män. Nybyggars beskriver hur 
Meadow är en plats där han träffar andra män med liknande intressen: 
 
/---/ det blir en slags manlig domän här. Nybyggars (2013) 
 
Meadows maskulina image genomsyrar hela organisationen och uttrycks i allt från inredning, 
personalens utseende och agerande, till butikens webbutik. Butikens inredning ger ett avslappnat 
intryck. Mattor av orientalisk stil, bekväma fåtöljer, golvlampor, vintagemöbler och gardiner i 
vissa fönster bidrar till känslan av att befinna sig i någons vardagsrum. Hilmersson och Åkesson 
(2013) berättar att hela sortimentet finns tillgängligt på Meadows webbutik och att 
mannekängerna är butiksägarna själva, stamkunder eller vänner: 
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Hur ni väljer ut era modeller? 
/---/de ska se lite farliga ut. Hilmersson (2013) 
 
En lite mer modemedveten Hells Angels-medlem kanske, hehe, är nåt (sic) som vi strävar 
efter. Åkesson (2013) 
 
Istället för att välja modeller med ett klassiskt attraktivt utseende, föredrar Hilmersson och 
Åkesson karaktäristiska män med ett mer “manligt” utseende baserat på sina egna preferenser. 
 
En klädbutik kretsar kring konsumtion och utseende, vilket traditionellt betraktas som feminint 
(Nava 1997: 66; Underhill 2004; Paterson 2006: 182). Men Hilmersson och Åkesson anstränger 
sig för att maskulinitet ska vara en närvarande faktor i alla delar av organisationen och för att 
konsumtionen ska kunna ske på maskulina villkor. Maskulinitet blir således en del av Meadows 
servicescape och den icke-verbala kommunikation, vilken influerar kunderna och deras agerande 
(Bitner 1992: 57; 67; Mossberg 2003: 109; 121). Även om de manliga konsumenterna kan ägna 
sig åt nöjesshopping på Meadow, och finner glädje i aktiviteten och i det sociala, är 
maskuliniteten starkt närvarande och representeras bland annat via modellerna på hemsidan. 
Således utmanas inte den traditionella bilden av vad manlighet är helt och hållet, och den manliga 
stereotypen kan till viss del upprätthållas. 
 
Butikens fysiska inre egenskaper är högst delaktiga i skapandet av servicescape (Bitner 1992; 
Mossberg 2003).  Meadows inredning består till stor del av trä och tegel; material förknippat med 
arbete vilket i sin tur förknippas med manlighet. Genom att använda sig av ”manliga” material 
signalerar butiken en potentiell gemenskap; en plats där män kan vistas. Möblerna och övrig 
inredning dämpar det robusta och skapar en hemtrevlig miljö och uppmuntrar till ytterligare 
socialt beteende. De bekväma fåtöljerna som finns utspridda i butiken signalerar även till kunden 
att det är en plats där han kan spendera en längre tid. Butiksinredningen i samspel med personalen 
egenskaper skapar en intimitet vilket blir ett medel för att differentiera sig från andra butiker 
(Bitner 1992: 57; 67; Mossberg 2003: 109; 121). Den sociala miljö som skapas får följden att den 
klädintresserade mannen trivs och kan besöka butiken utan att handla. Ett närmande beteende 
skapas och responsen kan uttryckas genom att kunder vill stanna kvar, spendera pengar och 
uttrycka lojalitet (Bitner 1992: 57). 
 
Meadows läge en bit från det absoluta gångstråket får följden att mängden potentiella nya kunder 
som passerar inte är så stor, och är en del av butikens servicescape (Mossberg 2003: 110). Det 
krävs att de aktivt letar upp den eller att de har ett klädintresse, vilket får dem att gå in i butiken 
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om de passerar den. Detta resulterar i att det skapas en gemenskap mellan de kunder som befinner 
sig där. Lokaliseringen av butiken medför att män utan ett aktivt klädintresse sållas bort 
automatiskt. Det hade troligtvis inte skett i samma utsträckning på en populär shoppinggata. Det 
här bidrar ytterligare till atmosfären på Meadow. Aktörerna i miljön har ett samförstånd gällande 
vilka spelregler som gäller; exempelvis kunskapen kring varumärken, pris och kvalitet. Det blir ett 
sätt att identifiera sig med likasinnade och en konsumtionssubkultur skapas, där kunderna har 
förståelse för varandra och genom vilket mening skapas (Bäckström 2013: 78; Östberg & Kaijser 
2010: 78-80).  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6. Slutsatser 
Syftet med denna uppsats är att finna faktorer vilka uppmuntrar manlig klädkonsumtion. 
Utifrån de teman som behandlades i analysen av vårt empiriska material, presenteras här de 
slutsatser som har dragits vilka kan leda till att attrahera kunder och öka nöjdheten. 
 
En slutsats som vi drar från vår studie är betydelsen av att ge service på ett sätt som kunden 
inte uppfattar som säljande, utan istället av vänskaplig karaktär. Genom att Meadow har 
lyckats med detta har en tilltro mellan kund och personal skapats; kunderna litar på de råd 
personalen erbjuder, då dessa uppfattas som uppriktiga. Såldes avdramatiserar säljsituationen. 
Relationerna som etablerats är en följd av personalens agerande gällande service, och kan i 
sin tur resultera i lojalitet (Bitner 1992: 60-61; Donovan & Rossiter 1982: 41). Meadow 
arbetar för att etablera långsiktiga relationer istället för att prioritera att sälja för stunden. 
Hilmersson och Åkesson arbetar aktivt för att låta servicen ske på kundens villkor. Att skapa 
en social mötesplats hade försvårats om kunderna upplevde köptvång vid butiksbesöket. 
Avsaknaden av köptvång kan innebära att kunderna har lättare att motta hjälp; om kunden inte 
känner sig tvingad till köp kan det bli lättare för honom att acceptera den. Genom att 
personalen ger kunden utrymme att fatta ett eget beslut signalerar de att den hjälp de erbjuder 
inte binder kunden till ett köp. 
 
Meadow är mer än bara en butik; den har även funktionen som showroom, informations-
central och social mötesplats. Detta till följd av att butikens fysiska egenskaper skapar 
psykologiska reaktioner hos individerna, och har möjlighet att leda till ett närmande beteende. 
Butikens läge, inredning och hemtrevliga prägel, i kombination med personalens agerande 
skapar en avslappnad atmosfär som inbjuder till social interaktion (Bitner 1992: 57-58; 
Mossberg 2003: 113). De klädintresserade männen får en plats där de kan ägna sig åt 
shopping tillägnad just dem. Även om inte konsumtionen är i fokus kan de diskutera sina 
intressen på Meadow. De shoppingintresserade män, som saknar vänner vilka delar intresset, 
får en möjlighet att ta del av de sociala aspekterna av shopping via butiken. Således blir 
egenskapen som social mötesplats en konkurrensfördel. Andra kunder och personalen på 
Meadow blir ett slags substitut till vänner. 
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Gemensamt för Meadows personal och kunder är ett varumärkesintresse. Personalens djup-
gående intresse har i vissa fall influerat kundernas konsumtionsvanor. Detta varumärkes-
intresse i samband med butiken som social mötesplats har lett till en gemenskap. De som har 
kunskapen om ovanliga märken eller hög produktkännedom ges en plats att utbyta 
information med andra män som delar detta intresse. En ”vi-och-dem”-känsla skapas alltså, 
vilken bottnar i en märkeskunnighet (Östberg & Kaijser 2010: 88-89). Klädintresset döljs då 
varumärken är centrala snarare än plagget i sig. På sätt görs shoppingen mer maskulin, i 
enlighet med den manliga avsägelsen. Shopping har betraktats som en kvinnlig syssla, vilket 
för följden att mannens maskulinitet hotas om han erkänner att han gillar shopping. 
Varumärken blir ett sätt att komma runt det här. 
 
Tidigare forskning menar på att shopping endast blir socialt acceptabelt för män om de 
överskrider de traditionella könsrollerna (Otnes & McGrath, 2001), men Åkesson och 
Hilmersson har funnit en väg att komma runt detta. Meadow ses som en slags manlig domän, 
en social mötesplats präglad av maskulinitet. På Meadow sker konsumtion på manliga villkor, 
personalen diskuterar motorcyklar och skägg under tiden som de assisterar kunderna i deras 
klädval. Ägarna till Meadow anstränger sig för att servicen ska ske på kundens villkor, och 
sätter på så sätt kunden i en maktposition. Beteendet går i led med tidigare forskning vilken 
påpekar vikten av att få den manliga kunden att känna att han har kontroll över situationen 
(Lee et al 2005). Denna maskulina inställning tar sig även uttryck på webbshoppen då 
modellerna helst ska se farliga ut. Då organisationen genomsyras av manlighet kan kunderna 
fortfarande behålla sin maskulinitet, trots att de ägnar sig åt en traditionellt kvinnlig syssla. 
Intervjupersonerna bryter mot det stereotypt manliga konsumtionsbeteendet; de har ett djupt 
rotat klädintresse, ägnar mycket tid åt shopping, och beskriver det som en aktivitet som ger 
dem glädje. Men det faktum att de känner ett behov av att förklä det till viss del i kombination 
av maskuliniteten som präglar Meadow, upprätthåller bilden av den manliga kläd-
konsumenten som annorlunda från den kvinnliga. Den manliga avsägelsen är fortfarande 
aktuell och påverkar beteenden, exempelvis genom att män kan känna ett behov av att förklä 
sitt shoppingintresse. 
 
Webbshoppen ökar butikens tillgänglighet, och har möjlighet att öka kundströmmen till den 
fysiska butiken. Även om webbshoppens grundegenskap är att kunderna ska kunna beställa 
direkt och således ge butiken ytterligare intäkter, ger den också kunderna en möjlighet att 
”strosa” och inspektera utbudet på sina egna villkor, innan de besöker den fysiska butiken. 
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Alltså anpassar sig butiken till fler typer av manliga konsumenter, de som vill undvika de 
sociala aspekterna ges också en möjlighet till shopping. Således blir webbshoppen och sociala 
medier ett komplement till butiken; både som inspirationskälla och som förberedelse inför 
butiksbesöket. På så vis både utmanar och upprätthålls den manliga stereotypa konsumenten 
på Meadow; Hemsidan finns till förfogande för den manliga stereotypa konsumenten som vill 
undvika påträngande säljpersonal och folkmassor (Otnes & McGrath 2001: 112-113; 
Underhill 2006: 78-79). Hemsidan blir även en möjlighet för den genuint 
shoppingintresserade mannen att ta sitt intresse till en ny nivå då han kan bedriva sina 
intressen utöver butikens öppettider, och istället spendera obegränsat med tid på intresset. På 
så sätt både upprätthåller och utmanar Meadow den stereotypa manliga konsumenten. I 
enlighet med Brosdahl och Carpenter (2012) har Meadow anpassat sig efter att det inte finns 
ett enhetligt manligt konsumtionsmönster. 
 
Genom att konsumera på ett visst sätt, kan individen signalera något till omgivningen såväl 
som bygga upp sin egen identitet (Bäckström 2013: 78; Bengtsson & Östberg 2011: 25-26; 
Mossberg 2003: 21; Nava 1992: 163). Den stereotypa manliga konsumenten bryr sig inte om 
sitt utseende, och jeans är ett plagg som marknadsfört i led med detta; funktionen är viktigare 
än utseendet. Otvättade jeans är grunden i Meadows utbud och blir ett sätt att upprätthålla det 
stereotypt manliga sättet att shoppa. Vidare blir det ytterligare ett sätt för männen att förklä 
sitt shoppingintresse, genom att hävda att funktionalitet och kvalitet är den främsta prioriteten. 
Männen tillåts alltså att följa det stereotypa rationella beteendet (Miller & Washington 2011: 
192), men samtidigt kan de kombinera det med sitt shoppingintresse. Men plaggets yttre 
egenskaper, de estetiska och symboliska aspekterna, tyder på ett klädintresse och signalerar 
att männen faktiskt bryr sig om sitt utseende. Butiken går i led med bilden av den stereotypa 
manliga klädkonsumenten, men underlättar för honom att förklä sitt klädintresse.  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8. Diskussion 
I detta avslutande avsnitt ges en diskussion av de slutsatser vi fann mest intressanta, vilka 
presenterades i föregående avsnitt. Slutligen ges förslag på vidare forskning.  
 
I vår studie spelade butiken som social mötesplats en central roll. Butiksbesöket handlade inte 
uteslutande om konsumtion, utan även om att umgås och ta del av de sociala aspekterna av 
shopping. Därmed motsatte sig männen i vår studie den stereotypa manliga konsumenten som 
prioriterar effektivitet och tar avstånd från shopping som nöje. Tvärtom var det ofta 
anledningen bakom butiksbesöket. Att butiken även har funktionen av social mötesplats och 
att kunden alltså har fler anledningar till att besöka butiken, innebär att kundströmmen kan 
öka. Därmed kan även de affärsmässiga och ekonomiska aspekterna gynnas. Vi ser en 
möjlighet för handeln att främja manlig konsumtion, genom att vidga perspektivet från 
antagandet att män vill få shoppingen överstökad så snabbt som möjligt. Vi förespråkar en 
mer nyanserad bild av den manliga konsumenten och att han ska ges en möjlighet att 
socialisera sig under konsumtionsprocessen, i den annars så kvinnodominerade miljön som 
handeln utgörs av. 
 
Service är en viktig faktor som påverkar shoppingupplevelsen. Men graden av service och hur 
den förmedlas kan vara avgörande. Viktigt är att anpassa servicen efter kunden på ett sätt som 
döljer säljaktiviteten och sätter honom i maktposition. Den manlige konsumenten föredrar 
därmed en miljö där han inte är i underläge, utan på samma nivå som personalen. Tidigare 
forskning har pekat på att män inte är intresserade av service och vill undvika interaktion med 
personalen. Vi menar att det kan vara situationsbetingat; sker servicen och interaktionen på 
hans villkor kan resultatet bli ett närmande beteende. 
 
Enligt forskning har mannens konsumtionsbeteende i princip varit konstant, trots 
konsumtionssamhällets utveckling. Men vår studie tyder på att den shoppingintresserade 
mannen existerar, även om intresset och beteendet förkläs eller tonas ner på en rad olika sätt. 
Behovet av att förklä sitt intresse kan vara en följd av den manliga avsägelsen och dess 
påverkan på sociala normer i dagens samhälle. Stereotyper är ett föränderligt begrepp vilka 
utvecklas i takt med att samhället utvecklas. I dagens samhälle är konsumtion centralt i 
identitetsskapandet, och blir ett medel för att signalera värderingar. Att lägga stort fokus på 
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varumärken blir ett sätt för män att signalera rationalitet och döljer därmed ett hedonistiskt 
intresse. Mannen ger ett intryck av att göra genomtänkta val; genom att agera utifrån en 
uppsättning kriterier baserade på varumärken. Baserat på detta kan män eventuellt ses som 
mer rationella än kvinnor och att stereotypen på så sätt uppdateras. Men det är fortfarande 
centralt att mäns beteende skiljer sig från kvinnors och därmed återskapas stereotypen av män 
som mer rationella. 
 
Med utgångspunkt i vårt empiriska material, de slutsatser som kunnat dras och slutligen 
diskussionen ovan, föreslår vi mer forskning inriktad på att behandla män som en egen grupp 
och inom specifikt klädbranschen. Genom att inte jämföra män med kvinnor, och att inte 
jämföra beteende mellan olika branscher, kan förhoppningsvis större förstående för deras 
beteende och bakomliggande orsaker utläsas. Mycket av den tillgängliga forskningen 
beskriver hur män shoppar, vi efterfrågar mer forskning som utreder varför de beter sig som 
de gör. Butiken som social mötesplats och som en manlig domän har varit central i vår studie. 
Vi efterfrågar därmed även vidare forskning med liknande fallstudier, för att undersöka om de 
beteenden vi sett mönster av kan identifieras även i andra fall.  
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Bilaga 1. Intervjuguide ‐ butiksägare  
Inledning:  
• Berätta om arbetet - syfte, etc. 
• Att de kan få ta del av det färdiga arbetet. 
• Ok att vi spelar in? 
• Transkribering sker ordagrant, det ni säger kommer vinklas eller omtolkas, vid analys 
kommer tydligt framgå att det är våra synpunkter.  
• Vill ni vara anonyma är det ok 
 
 
• Berätta om dig själv, ålder? intressen? 
• Hur är din relation till kläder? Alltid haft intresset? hur började det? 
• Hur ser du på manlig konsumtion överlag? 
• Hur länge har ni haft butiken? 
• Hur kom det sig att ni avgjorde att det fanns ett behov/en marknad för ert koncept? 
• Hur tänkte ni kring utformningen/inredningen av butiken? 
• Vad skiljer Meadow från andra butiker? 
• Hur bestäms utbudet? 
• Hur tänker ni kring merchandising? Hänger kläderna efter märke? Efter plaggtyp? för att 
uppmuntra till merköp (en “hel outfit”)? 
• Hur ser er typiska kund ut? ålder? stil? status? sysselsättning? ekonomisk status? 
(business/studenter) 
• Hur beter sig “genomsnittskunden”? (Kommer in och tar vad han vill ha? Strosar runt? Ber 
om hjälp?) 
• Är “genomsnittskunden” själv eller handlar han i grupp? 
• Hur arbetar ni med era kunder? (service? utbildning?) 
• Merköp. Hur lätt är det för er att få kunder att köpa mer än vad de hade tänkt från början? 
• Problematik kring detta? 
• Är kvalitet ett försäljningsargument? 
• Hur ser statistiken ut över hur stor andel av kunder som kommer in i butiken faktiskt köper 
något? 
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• Är det vanligt att kunderna köper flera plagg? 
• Ni säljer endast herrkläder, anledning bakom det? 
• Ni driver en internetshop? Hur stor andel av den totala försäljningen sker där jämfört med 
butiken? 
• Är det vanligt att kunder frågar efter plagg de i förväg har sett på hemsidan? 
• Hur tänker ni kring informationen som beskriver plaggen på er hemsida? (fakta om plagget) 
• Hur väljer ni ut era modeller (på hemsidan)? 
• Varför? 
• Vad är det svåraste med att driva herrklädesbutik? Några specifika problem ni stött på? 
• Varför har ni lyckats? 
• Har ni stött på problem från handelns strukturer? (dess ramar och regler) 
• Planer för vidare etablering? Fler butiker? Mer utbredd internethandel? 
 
 
Avslutning: 
• Vi kommer även genomföra intervjuer med män som handlar på Meadow, har ni möjlighet 
att hjälpa oss med urvalet? 
• Kan vi kontakta er för vidare frågor? 
• Ni kan naturligtvis kontakta oss om ni känner att ni kommer på något i efterhand som vi 
kan tänkas ha användning för 
• Ni kan få en kopia av arbetet som tack och om ni vill ta del av innehållet i uppsatsen 
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Bilaga 2. Intervjuguide ‐ konsument 
 
Inledning:  
• Berätta om arbetet - syfte, etc. 
• Att de kan få ta del av det färdiga arbetet. 
• Ok att vi spelar in? 
• Transkribering sker ordagrant, det ni säger kommer vinklas eller omtolkas, vid analys 
kommer tydligt framgå att det är våra synpunkter.  
• Vill ni vara anonyma är det ok 
 
Inledande “uppmjuknings”-frågor: 
• Berätta om dig själv? 
• Ålder?  
• Sysselsättning? 
• Intressen? 
• Fritid? 
 
“Kom-till-poängen”-frågor 
• Hur skulle du beskriva din relation till mode och kläder? 
• (Läser tidningar? Kollar bloggar/internet? Pratar med vänner?) 
• Hur ser dina konsumtionsvanor ut? 
• Hur ofta handlar du? 
• Handlar du helst själv eller med vänner? 
• Händer det att du går i butiker utan intention att köpa något? 
• Hur spontan är du när du handlar kläder? (provar plagg du inte varit ute efter) 
• Är shopping något du kan se fram emot? Eller känns det mer som ett ärende som ska 
utföras när du exempelvis köper nya jeans? 
• Hur ser du på kvalitet? Avgörande faktor? 
• Hur avgör du om ett plagg har bra kvalitet? 
• Brukar du kolla tvättråd? Avgöra om plagget är lättvårdat? 
• Förbereder du ett köp eller impulsshoppar? 
• Vilken typ av affärer handlar du i? 
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• Vad är den viktigaste faktorn när du väljer butik att handla i? 
• Vad är den viktigaste egenskapen med ett plagg du väljer att köpa? 
• Händer det att du handlar på någon av de större klädkedjorna? Vad i så fall? 
• Brukar du internetshoppa? 
• Använder du internetbutiker som förberedelse inför köp? För att kolla utbud, priser, etc? 
• Hur ofta handlar du på Meadow? 
• Hur hittade du Meadow? Hur kommer det sig att du började handla här? 
• Varför handlar du på Meadow? Vad uppskattar du mest? 
• Vad anser du om utbudet? 
• Är butiken lagom stor? Hade du föredragit om den var mindre/större? Vad tycker du om 
butikens storlek?  
• Anser du att det är lätt att hitta i butiken?  
• Vad skiljer Meadow från andra butiker? 
• Vad tycker om servicen? 
• Hur skulle du beskriva butiken för en person som aldrig besökt den? 
• Var brukar du annars handla? 
• Hur handlar du på Meadow? Förbered du köpet genom att exempelvis besöka hemsidan? 
Impulsshoppar? Går till butiken endast med intention att titta och köper ingenting? 
• Köper du oftast ett plagg i taget? Eller flera? 
 
Avslutning: 
• Kan vi kontakta er för vidare frågor? 
• Ni kan naturligtvis kontakta oss om ni känner att ni kommer på något i efterhand som vi 
kan tänkas ha användning för 
• Ni kan få en kopia av arbetet som tack och om ni vill ta del av innehållet i uppsatsen 
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Bilaga 3. Intervjuguide ‐ konsument  
Inledning:  
• Berätta om arbetet - syfte, etc. 
• Att de kan få ta del av det färdiga arbetet. 
• Ok att vi spelar in? 
• Transkribering sker ordagrant, det ni säger kommer vinklas eller omtolkas, vid analys 
kommer tydligt framgå att det är våra synpunkter.  
• Vill ni vara anonyma är det ok 
 
Inledande “uppmjuknings”-frågor: 
• Berätta om dig själv? 
• Ålder?  
• Sysselsättning? 
• Intressen? 
• Fritid? 
 
“Kom-till-poängen”-frågor 
• Hur skulle du beskriva din relation till mode och kläder? 
• (Läser tidningar? Kollar bloggar/internet? Pratar med vänner?) 
• Hur ser dina konsumtionsvanor ut? 
• (Hur ofta handlar du?) 
• (Handlar du helst själv eller med vänner?) 
• (Hur spontan är du när du handlar kläder? (provar plagg du inte varit ute efter, förbereder 
du ett köp eller impulsshoppar?)) 
• Är shopping något du kan se fram emot? Eller känns det mer som ett ärende som ska 
utföras när du exempelvis köper nya jeans? 
• Hur ser du på kvalitet? Avgörande faktor? 
• Hur avgör du om ett plagg har bra kvalitet? 
• (Brukar du kolla tvättråd? Avgöra om plagget är lättvårdat?) 
• Vad är den viktigaste faktorn när du väljer butik att handla i? 
• Vad är den viktigaste egenskapen med ett plagg du väljer att köpa? 
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• Händer det att du handlar på någon av de större klädkedjorna? Vad i så fall? 
• Brukar du internetshoppa? 
• Använder du internetbutiker som förberedelse inför köp? För att kolla utbud, priser, etc? 
 
• Hur ofta handlar du på Meadow? 
• Hur hittade du Meadow? Hur kommer det sig att du började handla här? 
• Hur skulle du beskriva butiken för en person som aldrig besökt den? 
• Varför handlar du på Meadow? Vad uppskattar du mest? 
• Vad skiljer Meadow från andra butiker? 
• Vad anser du om utbudet? 
• Vad tycker du om butikens storlek?  
• Vad tycker om servicen? 
• Hur handlar du på Meadow? Förbereder du köpet genom att exempelvis besöka hemsidan? 
Impulsshoppar? Går till butiken endast med intention att titta och köper ingenting? 
• Händer det att du kommer hit i jakt efter en specifik typ av plagg? Brukar det vara lätt att 
hitta? 
• Köper du oftast ett plagg i taget? Eller flera? 
 
Avslutning: 
• Kan vi kontakta er för vidare frågor? 
• Ni kan naturligtvis kontakta oss om ni känner att ni kommer på något i efterhand som vi 
kan tänkas ha användning för 
• Ni kan få en kopia av arbetet som tack och om ni vill ta del av innehållet i uppsatsen  
